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Sammanfattning 
Landsbygden och lokalproducerad mat har ökat markant i popularitet det senaste 
decenniet. Dock drar aktörerna inte nytta av varandras kompetenser genom samarbete 
som i sin tur kan leda till ytterligare attraktivitet för landsbygden. Kullahalvön är en 
landsbygdsdestination i nordvästra Skåne kännetecknad av dess breda utbud av aktörer 
som inriktar sig mot lokalproducerad mat varför denna kandidatuppsats har byggt på en 
fallstudie på denna destination. Syftet har varit att kartlägga och analysera de 
samarbeten och nätverk som råder bland aktörerna på destinationen. En annan viktig 
aspekt har varit att utläsa vilka integreringar som finns mellan olika aktörers 
värdekedjor. Fallstudien har baserats på en kvalitativ ansats med semistrukturerade 
intervjuer. De teorier som ligger till grund för analysen av det empiriska materialet är 
Michael Porters värdekedja, Anne-Mette Hjalagers fyra grundpelare för utveckling av 
gastronomisk turism samt Bill Bramwell och Angela Sharmans resonemang kring 
utvärdering av ett nätverks effektivitet. Resultatet visar på att det finns 
utvecklingspotential för destinationen i arbetet med nätverk där ett utökat samarbete kan 
leda till ökade besöksströmmar. I slutsatsen lyfts bland annat förslag till en 
moderniserad form av Porters värdekedja fram som syftar till att främja upplevelsen 
istället för produkten. Dessutom presenteras potentiella utvecklingsområden för 
Kullahalvöns samarbeten. 
 
Nyckelord: Porters värdekedja, nätverk, landsbygdsturism, lokalproducerad mat, 
Kullahalvön. 
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Förord 
Innan kandidatuppsatsen börjar vill vi ta tillfället i akt att tacka de som varit delaktiga i 
denna kandidatuppsats och bidragit till dess slutgiltiga version. I första hand vill vi 
tacka vår handledare Jan Henrik Nilsson för hans engagemang och hans värdefulla 
kommentarer till uppsatsen. Vi vill även tacka alla de respondenter som ställt upp för 
intervju trots deras tidsbrist. Ni har alla gett oss ett varmt välkomnande och bidragit 
med värdefull information till fallstudien. Avslutningsvis vill vi även skänka ett tack till 
våra familjer för deras stöd genom vår skrivprocess. 
Trevlig läsning. 
Helsingborg 28 maj 2013 
Rebecka Andersson & Evelina Johnsson 
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1. Inledning 
Vi kör längs den smala landsvägen vid Södåkra på Kullahalvön i nordvästra Skåne där 
vinrankor och äppelodlingar löper längs vägkanterna. Efter en kurva svänger vi av på en 
grusväg upp mot ett lantbruk. På ena sidan om vägen betar några kor och bredvid står 
några söta kalvar och njuter av solen. Lite längre bort i samma hage betar fåren och 
känslan tar dig tillbaka till hur det var förr på landsbygden. Här är det djurens 
välmående som är i fokus. Väl uppe på gården står dörren öppen till gårdsbutiken och 
nystyckat kött direkt från gården erbjuds till konsumenten. Detta är vad vi kallar 
lokalproducerat! Att handla på gårdsbutiker har ökat markant i intresse de senaste åren 
på grund av en ökad medvetenhet hos konsumenter (jfr Murdoch, Marsden & Banks 
2000:115). De olika köttskandaler som uppdagats de senaste åren kan vara en 
bidragande faktor till konsumentens ökade medvetenhet (Dagens Nyheters hemsida 
2013a). Detta har i sin tur resulterat i att konsumenten vill kunna ta del av produktens 
hela värdekedja, från betande ko, till köttdisk och vidare till tallrik.  
Strålkastaren lyser återigen på landsbygden och lokalproducerad mat. Den urbana 
befolkningen söker sig alltmer tillbaka till landsbygden för att koppla bort 
storstadsstressen (Bessiére 1998:21). Denna trend öppnar upp för en rad möjligheter för 
aktörerna på landsbygden. Dock är ett rådande problem att olika aktörer inte drar nytta 
av varandras kompetenser och istället ser varandra som konkurrenter (Woods & Deegan 
2003:270; Hjalager 2002a:470). Denna tankegång resulterar i att aktörerna går miste om 
den mängd fördelar som samarbete kan generera. Genom att samarbeta och bilda 
nätverk kan unika produkter och aktiviteter skapas som blir svårimiterade för andra 
destinationer (Romeiro & Costa 2010:78). Dessa unika samarbeten hjälper 
destinationen att förstå och möta marknadens efterfrågan och på så vis kan de leva upp 
till konsumentens höga krav på kvalité.  
Ett tydligt problem på landsbygden är en hård konkurrens gentemot urbana 
destinationer. Många besökare väljer att resa till städer då de har ett bredare utbud av 
aktiviteter att erbjuda. Detta har resulterat i att allt fler småskaliga aktörer på 
landsbygden har tvingats lägga ner sin verksamhet (jfr Bessiére 2000:22). Sedan 
avindustrialiseringen har flera lokaler stått tomma i Höganäs kommun vilket gjort att 
orten slumrat till. Dock har Höganäs och hela Kullahalvön under de senaste åren hittat 
sin unika differentieringsfaktor - lokalproducerad mat. På endast några år har flera 
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gårdsbutiker, vingårdar och även en saluhall belägen i en av de gamla fabrikerna 
öppnats. Frågan är om aktörerna utnyttjar varandras kunskap genom samarbete optimalt 
för att tillsammans utveckla en konkurrenskraftig destination med fokus på 
lokalproducerad mat. Med anledning av denna frågeställning ämnar kandidatuppsatsen 
att undersöka det gastronomiska nätverkets omfattning och vilka fördelar det kan 
generera för landsbygden. En fallstudie har genomförts på Kullahalvön vilken kan ses 
som en landsbygdsdestination med ett brett utbud av lokalproducerad mat med allt från 
vin till sparris. 
Trots de många fördelar som samarbete och nätverk kan generera på landsbygden är 
forskningen begränsad inom området. Flera forskare pekar på behovet av ytterligare 
forskning där gastronomiska nätverk på landsbygden bör undersökas (Romeiro & Costa 
2010:89; Sundbo, Orfila-Sintes & Sørensen 2006:104; Marsden & Smith 2004:450; 
Sims 2009:). Forskningens begränsning tyder på relevansen av denna fallstudie på 
Kullahalvön då den förhoppningsvis kommer bidra med relevant material för fortsatt 
forskning inom ämnet. För att bidra till att fylla den lucka som uppmärksammats inom 
forskningsämnet kommer denna kandidatuppsats att inneha ett bredare teoretiskt 
perspektiv. Michael E. Porters (1998:43,579) värdekedja och värdesystem kommer att 
användas då den har tydliga kopplingar till nätverkets och samarbetets betydelse. 
Förhoppningen är att modellerna ska leda till nya infallsvinklar till forskningen inom 
gastronomisk turism.   
1.1 Syfte och frågeställning. 
Syftet med denna kandidatuppsats är att kartlägga matnätverkets utbredning på 
Kullahalvön. Därefter analyseras och beskrivs vilka ekonomiska och sociala fördelar 
aktörer kan generera genom att samarbeta och integrera varandras värdekedjor och 
värdesystem. Syftet är även att analysera huruvida matnätverk på landsbygden 
involverar de aktörer som verkar på destinationen och därigenom möjliggör ett optimalt 
utnyttjande av platsens egna resurser. Följande frågeställningar kommer att besvaras: 
• Hur utvecklade är matnätverken på Kullahalvön? 
• I vilken utsträckning drar aktörerna på Kullahalvön nytta av samarbeten i 
matnätverken? 
• Vilka typer av integrationer förekommer mellan de olika mataktörernas 
värdekedjor? 
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2. Gastronomisk landsbygdsturism – en teoretisk bakgrund 
Detta kapitel inleds med en resumé över landsbygdsturism och dess ökade betydelse 
över tiden. Kapitlet innehåller även tidigare forskning inom ämnet med fokus på 
lokalproducerad mat att presenteras. Därefter beskrivs viktiga modeller och teorier för 
uppsatsens syfte och frågeställningar. Dessa består av Michael Porters värdekedja, 
Anne-Mette Hjalagers fyra grundpelare för utveckling av gastronomisk turism samt Bill 
Bramwell och Angela Sharmans resonemang kring hur ett nätverk utvärderas. 
2.1 Landsbygdsturismens ökade popularitet 
Landsbygdsturism har fått en ökad popularitet till följd av flera olika anledningar där en 
är att fler individer söker uppleva det autentiska (Schnell 2011:281; George, Mair & 
Reid 2009:7). Med anledning av detta besöker allt fler landsbygden för att återvända till 
gamla traditioner (Croce & Perri 2010:11). Ytterligare en anledning till den ökade 
efterfrågan på landsbygdsturism är globaliseringens effekt på befolkningen. En mängd 
individer tycks ha förlorat sin identitet på grund av en allt för hektisk levnadsstil varför 
de söker sig till landsbygden för att åter finna mening med livet (Bessière 1998:22). 
Dessutom sägs sökandet efter natur och gastronomiska upplevelser i form av bland 
annat lokala matupplevelser ha ökat i intresse. Besökaren efterfrågar en kombination av 
beskådning av produktion samt förtäring av mat och dryck på samma plats. Detta 
beskrivs av ett flertal forskare som en trend som även denna bidragit till den ökade 
populariteten av landsbygdsturism (Bessière 1998:21-22; Hjalager & Richards 2002).  
Med anledning av landsbygdens starka utveckling har flera forskare gjort ansatser att 
definiera begreppet landsbygdsturism. Dock har en klar definition inte kunnat 
presenteras på grund av dess komplexitet genom att varje enskild destination skapar 
egna uttryck för vad landsbygdsturism innebär (George, Mair & Reed 2009:8). Det som 
dock har kunnat urskiljas är att landsbygdsturism ofta sätts i ett motsatsförhållande till 
urban turism. Några gemensamma kännetecken för landsbygdsturism som fastställts är 
att befolkningen inte får överstiga 10 000 invånare och att turismen bör anspela på dess 
naturliga resurser och traditioner (ibid:11, 181).  
Inom landsbygdsturism kan det finnas svårigheter att finna en balans mellan den 
ekonomiska vinningen och en hållbar tillväxt (Murdoch et al. 2000:117). Med anledning 
av detta bör det ifrågasättas om och hur destinationer lyckas skapa en balans mellan 
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hållbarhet och den ekonomiska tillväxten. Steven M Schnell (2011:281) pekar på just 
detta fenomen då han menar att landsbygdsturismen och dess gastronomiska utbud har 
fått en allt större utbredning i destinationers marknadsföringsmaterial. På så vis kan det 
tänkas att det finns svårigheter för många rurala destinationer att behålla den balans som 
bör återspeglas på platsen. Detta på grund av att det kan kräva att destinationer till viss 
del hämmar turismens ekonomiska fördelar till fördel för en hållbar turism. Gränsen 
mellan endast ekonomisk vinning och hållbar turism kan säkerligen vara hårfin i många 
fall och resultera i svåra beslut för såväl näringsidkare som kommuner. För att utesluta 
att dessa vägval uppkommer är det av stor vikt att landsbygdsdestinationer finner det 
autentiska på platsen vilket leder till en tydligt profilerad turism (George et al. 
2009:130-131). På så vis tilltalas en specifik målgrupp vilket även innebär en 
begränsning i turismströmmarna.  
Gamla traditioner blommar upp igen 
Samtidigt som globaliseringen resulterat i att nya näringsgrenar fått en ökad betydelse 
har det även bidragit till att en allt större del av befolkningen i västvärlden tenderar att 
leva liv som karaktäriseras av hög fart (jfr Nilsson & Eskilsson 2010:44). Många 
eftersträvar att hinna med så mycket som möjligt på så kort tid som möjligt genom att 
exempelvis besöka två olika länder på sin semester - en kosmopolitisk identitet har 
blivit eftersträvansvärt i det globala levnadsmönstret (jfr Lassen 2009:238). Detta har i 
sin tur resulterat i en ökad stress varför ett nytt koncept i form av ”Slow food” har 
myntats. Konceptet tillkom som en revolt mot snabbmatsindustrins framgångar där de 
istället framtonar vikten av gastronomiska upplevelser. Slow food kan även sägas vara 
kulturellt frambringat då ökningen av stressrelaterade symptom hos befolkningen 
resulterat i en ökad efterfrågan på just detta koncept (Nilsson, Svärd, Widarsson & 
Wirell 2013:374; Honoré 2006:18). Konceptet har inneburit ett uppsving för 
lokalproducerad mat och dryckesturism på landsbygden då det är på just dessa 
destinationer människor upplever att de kan finna lugn och harmoni (Fullager, Wilson 
& Markwell 2012:1-3). Lokalproducerad mat och dryckesturism ses även som en 
möjlighet för besökaren att färdas tillbaka i tiden och ta del av de värden och traditioner 
som var av stor betydelse innan globaliseringens intåg (Croce & Perri 2010:11).  
Carl Honoré (2005:44) pekar på betydelsen av tid i följande uttryck: ”It is not about 
doing everything at a snails pace but seeking to do everything at the right speed.” 
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Citatet tyder på behovet av att varva ner varför landsbygdsturismen har stor potential att 
utvecklas. Dessutom finns en ökad efterfrågan på kulinariska upplevelser där det är 
centralt att besöka platser och uppleva dess kulturella och historiska arv (Croce & Perri 
2010:11). På detta sätt skapar besökaren även ett personligt band till destinationens 
autentiska produkter vilket troligtvis leder till återkommande besök.  
John Taylor (2001:10) poängterar även det ökade behovet av att uppleva det äkta då 
många allt mer lever i vad han kallar en ”plastic world”. I dagens globala samhälle blir 
många allt mer distanserade från det autentiska och naturen vilket innebär en ökad 
efterfrågan på just dessa kriterier vid val av besöksmål. Destinationer måste se värdet i 
deras egna lokala produkter och marknadsföra dem eftersom det leder till att 
destinationen kan differentiera sig från andra (Sims 2009:322). Ett sätt för en 
destination att komma åt det autentiska är att använda lokala högkvalitativa 
gastronomiska produkter som en differentieringsfaktor. Lokal gastronomi anses vara 
populär bland besökare då den medför tydliga kopplingar till det äkta eftersom det 
fångar upp det typiska för en plats (Sims 2009:322; Bessiére 1998:23). Här kan 
exempelvis Höganäs Saluhalls egna märke HDO- Höganäs Delikatess Origin med deras 
slogan ”Allt gott från Kullabygden” anses vara ett bra exempel på att marknadsföra 
produkter gjorda på lokala råvaror (Höganäs Saluhalls hemsida 2013).  
Flera fallstudier har utförts på landsbygdsdestinationer som fokuserar på 
lokalproducerad mat. Josefine Østrup Backe (2013:51-55) har studerat nätverket 
Matrundan på Österlen i Skåne för att finna hur utpräglade relationerna är mellan 
aktörerna inom nätverket. Østrup Backe (2013:54) diskuterar även nätverkets 
komplexitet gällande exempelvis kriterier för medlemskap. Vidare har nätverket satts i 
förhållande till dess påverkan på en ökad turism till regionen. En annan fallstudie har 
utförts av Jonathan Murdoch, Terry Marsden och Jo Banks (2000:117-118) på lokala 
matproducenter i Wales. Det centrala i studien är konsumentens ökade medvetenhet i 
råvarans ursprung och huruvida det påverkar försäljningen av lokala produkter. En 
annan aspekt som diskuteras i deras fallstudie är hur lokala produkter kan ses som ett 
verktyg för att stärka den lokala identiteten. Gemensamt för de båda fallstudierna är att 
de pekar på behovet av mer forskning inom området. Vidare poängteras betydelsen av 
relationer mellan olika aktörers värdekedjor för att stärka destinationen. Innebörden av 
värdekedjor och dess relevans kommer att behandlas i avsnittet som följer. 
11 
 
2.2 Porters värdekedja 
Att vara konkurrenskraftig har kommit att bli allt viktigare i takt med en ökad 
internationell konkurrens. För att kunna utvärdera varför vissa företag innehar större 
framgångar än andra skapade Porter (1998:14,43) en modell vid namn värdekedjan (se 
figur 1). Syftet med värdekedjan är att kartlägga samtliga aktiviteter som verkar inom 
ett företag.  Kartläggningen bidrar till att finna eventuella brister som kräver utveckling 
men även konkurrenskraftiga värdehöjande aktiviteter för konsumenten. Genom att 
definiera fördelar och nackdelar kan aktörer utveckla nya arbets- och produktionssätt för 
att uppnå en ledande position på marknaden. Det primära syftet med värdekedjan är att 
bryta ned företaget i mindre komponenter för att finna kostnadsdrivare och på så sätt 
effektivisera verksamheten för att reducera dessa (ibid:40-43). En mängd aktörer är idag 
kostnadsstyrda och väljer därför i många fall att lägga ut en del av produktionen till 
andra länder (Porter 1998:43). Möjligen blir detta kostnadseffektivt för aktören i fråga 
men dock gynnar det inte regionens utveckling.   
 
Figur 1: Michael E. Porters värdekedja. 
Källa: Omarbetad och översatt från Porter M.E. (1985) tagen från Affärsutvecklingsbokens hemsida 
(2013). 
Värdekedjan består av fem primära aktiviteter bestående av inre logistik där aktiviteter 
för lagerhållning och mottagande av råvarumaterial och produkter ingår; bearbetning 
bestående av aktiviteter som rör utvecklingen och produktionen av slutprodukten; yttre 
logistik som berör distribution av produkter och lagerhållning av färdiga produkter; 
marknadsföring och försäljning av slutprodukt till konsument samt service som syftar 
till att genom aktiviteter höja konsumentvärdet på produkten (Porter 1985:39-40). Som 
ett komplement till de primära aktiviteterna finns en rad stödjande aktiviteter som har 
till uppgift att optimera de primära aktiviteterna. Det handlar bland annat om 
personalutveckling och företagets infrastruktur (Stabell & Fjeldstad 1998:417-418). 
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För att öka ett företags förståelse för omvärlden diskuterar Porter (1998:42-43) även 
värdesystemet. Tanken med värdesystemet är att sätta in värdekedjan i ett större 
sammanhang där konkurrenter, konsumenter, distributionskanaler samt leverantörer är 
involverade. Värdesystemet tydliggör hur olika aktörer är kopplade till varandra samt 
vilka olika nätverk som kan gynna företag. Det kan också sägas att värdesystemet följer 
produktens samtliga aktiviteter från dess produktion till dess konsumtion (ibid:579).  
Kritik till Porters värdekedja 
Trots att Porters värdekedja är en välkänd modell för analys av ett företags 
värdeskapande har den fått kritik för att främst passa in på företag inriktade på 
produktion av varor (Stabell & Fjeldstad 1998:413). Trots detta menar Porter 
(1998:242-253) att värdekedjan passar in på samtliga branscher och poängterar 
betydelsen av service som en konkurrensfördel som får allt större betydelse. Charles B. 
Stabell och Øystein D. Fjeldstad (1998:414) hävdar dock att de upplevt allvarliga 
problem när de applicerat modellen på företag inom servicebranschen då de menar att 
flera av de primära aktiviteterna inte existerar i ett serviceinriktat företag. Richard 
Normann och Rafael Ramírez (1993:65) skriver också att företags traditionella tankar 
om värde grundas i värdemodeller som uppkommit under industrins guldår och menar 
att dessa modeller och de strategier som de frambringat är omoderna i dagens samhälle. 
Detta till följd av ett globalt samhälle som öppnat upp för nya marknader, ny teknologi 
och framförallt nya sätt att skapa värde på vilket tydligt förstås i följande citat: ”The 
options available to companies, customers, and suppliers are proliferting in ways Henry 
Ford never dreamed of”(Normann & Ramírez 1993:65).  
Då den ekonomiska utvecklingen har gått från ett industrisamhälle till att fokusera allt 
mer på service och upplevelser kan en upplevelseekonomi identifieras där konsumenter 
efterfrågar just detta fenomen (Pine & Gilmore 1998:98). För att kunna möta den höga 
nivå av konkurrens som finns inom upplevelser är det av stor vikt att företag förstår hur 
upplevelser bör designas, säljas och levereras. Med dessa förändringar är det även 
viktigt att företag anpassar sina strategier efter konsumentens behov. Medan Porters 
värdekedja fokuserar på hur varje enskilt företag kan öka värdet på sina produkter 
menar Normann och Ramírez (1993:66) att det viktigaste är hur leverantörer, 
företagspartners och konsumenter tillsammans skapar ett värde för en produkt. Detta 
innebär att då framgångsrika företag lyckas skapa betydande relationer som leder till 
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innovationer och omstrukturering av strategier skapas värde i nya former efter 
konsumentens behov. Detta innebär i sin tur att ett företags mest betydelsefulla 
tillgångar bör vara kunskap och relationer (Norrman & Ramírez 1993:74). Trots att 
Porters värdekedja fått mycket kritik är modellen en bra utgångspunkt till att utvärdera 
aktörers värdekedjor och dess integreringar varför det valts att använda modellen i 
kommande analys. Den ökade betydelsen av relationer mellan företag för att uppnå 
framgång ökar även betydelsen av väl utvecklade nätverk vilket kommer behandlas 
längre fram i kapitlet.  
2.3 Verktyg för att utveckla den gastronomiska turismen 
För att undersöka huruvida en destination lyckats skapa ett fokus mot gastronomisk 
turism är det viktigt att finna drivkrafter och barriärer på platsen. Hjalager (2002b:22) 
har utvecklat ett verktyg med fyra olika grundpelare för att analysera en destinations 
gastronomiska turism. Verktyget har beskrivits som ett sätt att mäta förhållandet mellan 
matproducenter, gastronomi och turism där såväl mindre komplexa som mer komplexa 
delar behandlas (Nilsson et al.:2010:377). Den första grundpelaren utgörs av den 
inhemska utvecklingen där fokus ligger på de resurser som redan finns och verkar på 
destinationen. Det kan exempelvis röra sig om restauranger och matproducenter som har 
en väl fungerande produkt men där det krävs värdehöjande aktiviteter för att attrahera 
turister. Otillräckliga turismströmmar till destinationen grundar sig ofta i en bristande 
förståelse från aktörernas sida gällande vad som krävs för att uppnå en framgångsrik 
destinationsutveckling. Detta medför även att kommunikationen brister mellan 
exempelvis besökare och matproducenter varför en ökad besöksnäring blir svår att 
uppnå (Hjalager 2002b:22-23).  
Den andra grundpelaren utgörs av horisontell utveckling och talar för vikten att 
integrera olika aktörer i näringskedjan såväl framåt som bakåt (ibid:23). Detta 
resonemang kan även kopplas till Porters (1998:42-43) värdesystem där han förespråkar 
vikten av goda samarbeten mellan olika aktörer då det finns en rad fördelar att vinna. I 
den horisontella utvecklingen pläderar Hjalager (2002b:23) även för att utpräglade 
samarbeten bland annat kan resultera i högre kvalité på produkter. Detta befäster även 
Porter (1985:50-51) i sina resonemang kring värdekedjan där han hävdar att samarbeten 
kan leda till delade kostnader mellan aktörer. Detta kan resultera i ökade möjligheter att 
möta besökarens kvalitetskrav (jfr Murdoch et al. 2000:115). Samhällets ständiga 
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utveckling mot kvalité visar på vikten av att destinationer inser betydelsen av de 
fördelar som samarbete kan generera (jfr Woods & Deegan 2003:269; Marsden & 
Smith 2005:442,450).  
Den tredje grundpelaren belyser en vertikal utveckling där skapandet av nya band och 
samarbeten aktörer emellan kan integrera maten i fler ekonomiska aktiviteter på 
destinationen (Hjalager 2002b:27). En besökare ser destinationen som en helhet och inte 
som separata aktörer. Med anledning av detta är det av stor vikt att destinationen låter 
den lokalproducerade maten genomsyra en stor del av de ekonomiska aktiviteter som 
erbjuds på destinationen (jfr Romeiro & Costa 2010:77). Om en destination har som 
mål att förknippas som en plats med ett stort utbud av lokalproducerad mat bör detta 
prägla samtliga aktörers utbud. På så vis utesluts risken att besökare får en tvetydig bild 
av destinationen och att målet med att framstå som en matdestination går förlorat. 
Hjalager (2002b:27) hävdar att lokalproducerad mat går att kombinera med alla typer av 
turismrelaterade aktiviteter. Detta eftersom mat är en stor del i en komplex 
turismupplevelse som eftersöks oavsett aktivitet.  
Den sista grundpelaren förespråkar en diagonal utveckling där såväl kunskapsutveckling 
som kunskapsspridning är viktiga faktorer. Detta uppnås genom väl fungerande nätverk 
mellan aktörer som verkar på destinationen (ibid:30). Genom att aktörer träffas och 
utbyter kunskap utvecklas nya förståelser som kan resultera i att innovationer i form av 
nya utvecklade turismaktiviteter skapas (Hall & Williams 2008:55;Marsden & Smith 
2005:442). Betydelsen av nätverk och hur de skapas kommer att behandlas mer 
ingående i nästa avsnitt.          
2.4 Nätverkets betydelse för gastronomisk turism 
Turism har kommit att bli en allt viktigare näringsgren eftersom allt fler blir mer mobila 
i takt med den globala utvecklingen (Richards 2002:3). Lågprisflygets etablering har 
även gjort det möjligt för en större massa att resa (Nilsson 2008:70). Dessutom har 
avindustrialiseringen i västvärlden resulterat i att fler destinationer väljer att inrikta sig 
mot besöksnäringen då de har uppmärksammat den potentiella lönsamhet som 
branschen kan generera (jfr Larsen, Urry & Axhausen 2006:246). Som ett led i det 
ökade fokuset på besöksnäringen har nätverk fått en allt viktigare betydelse (jfr Hall & 
Williams 2008:229-231). Det finns flera definitioner på nätverk där sammansättningen 
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av olika aktörer för att skapa relationer som gynnar kunskapsspridning är centralt. 
Dessutom ses det som ett medel för att tillsammans skapa en lösning på de rådande 
problem som kan finnas på destinationen (Marsden & Smith 2005:442). Dessa 
resonemang återkommer i flertalet definitioner på nätverk och ses som de primära 
fördelarna. 
Tidigare har aktörer inom besöksnäringen arbetat för egen vinning där övriga aktörer 
setts som konkurrenter. Viktig information fick under inga omständigheter läcka ut till 
konkurrenter (Woods & Deegan 2003:270; Hjalager 2002a:470). Denna tankegång har 
allt mer luckrats upp i takt med att aktörer förstått vinningen av kunskapsspridning 
genom nätverk. Framförallt på destinationer med många småskaliga aktörer finns det 
ytterligare fördelar att vinna genom nätverk såsom kostnadseffektivisering genom att 
dela resurser och större kostnader med övriga aktörer som verkar på destinationen 
(Scott, Baggio & Cooper:2008:17). Dessutom resulterar nätverk i en innovationsprocess 
eftersom en mängd individer överför kunskap till varandra vilket ofta leder till att nya 
innovativa idéer uppkommer som gynnar destinationens attraktivitet (Bramwell & 
Sharman 1999:393; Marsden & Smith 2005:442).   
Det har även konstaterats att nätverk är av större vikt inom turism i förhållande till 
andra branscher (Scott et al 2008:15). Detta kan tänkas bero på att besökare ser till en 
helhetsupplevelse där flera aktörer är involverade. Den totala upplevelsen står därmed i 
fokus vid utvärdering av besöket (Romeiro & Costa 2010:87). Turism har till följd av 
detta beskrivits som ett system där ömsesidigt beroende bör råda mellan aktörerna och 
där dessa relationer och samarbeten ses som centrala (Scott et al 2008:15). Dessutom 
kan nätverk resultera i paketerade turismtjänster där aktörer kan gå samman för att 
skapa en mer attraktiv och optimal upplevelse för besökaren (Romerio & Costa 
2009:87; jfr Murdoch et al 2000:112). Exempel på detta är Madarundan i nordvästra 
Skåne där flera restauranger, producenter samt gårdsbutiker under två helger går 
samman för att erbjuda besökaren en kulinarisk upptäcktsfärd (Madarundans hemsida 
2013). Samtidigt som det blir mer attraktivt för besökaren vinner samtidigt aktörerna 
fördelar eftersom den paketerade tjänsten kan bidra till ökade besöksströmmar. Andra 
fördelar med turismnätverk är enligt Noel Scott, Rodolfo Baggio och Chris Cooper 
(2008:27-28) ökade ekonomiska intäkter för regionen vilket i sin tur ofta resulterar i fler 
arbetstillfällen. Dock pekar de på att destinationer ofta brister i sin marknadsföring för 
16 
 
att attrahera besökare året om. En ökad satsning på året runt-turism innebär att fler 
aktörer kan livnära sig på sin verksamhet vilket ökar engagemanget för turism (Romeiro 
& Costa 2010:77; Østrup Backe 2013:52). 
Landsbygdsturismens svårighet att attrahera jämna turismströmmar året runt kan grunda 
sig i olika anledningar. Forskare pekar på att det kan finnas en koppling till att många av 
aktörerna inte besitter tillräcklig kunskap inom turism och entreprenörskap samt att det 
ofta bedriver sin verksamhet som en sidoverksamhet (Romeiro & Costa 2009:77). Ett 
tydligt exempel är de många gårdsbutiker som verkar på landsbygden där öppettiderna 
ofta är begränsade till sommarhalvåret. På så vis reduceras anledningen att besöka 
platsen året runt. Genom att destinationens aktörer arbetar för effektiva nätverk där 
kunskapsspridning är primärt kan dessa nackdelar helt eller delvis elimineras. Detta på 
grund av att effektiva nätverk och kunskapsspridning mellan aktörer kan resultera i 
paketupplevelser som kan attrahera besökare året runt. Scott, Baggio och Cooper 
(2008:45) hävdar att just kunskapsspridning är nödvändigt när det kommer till 
differentiering gentemot andra destinationer. Kunskapsspridning bland olika aktörer har 
ökat och allt fler destinationer förstår att detta är något som kräver aktivt och 
kontinuerligt arbete. Trots detta är kunskapsspridning ett komplext fenomen då det 
uppskattas att cirka 80 procent av all kompetens kännetecknas av tyst kunskap. Detta 
eftersom den är knuten till varje enskild individs erfarenhet där endast cirka tio till tjugo 
procent lyckas förmedlas via kunskapsspridning. För att effektivisera 
kunskapsspridningen krävs det därför att aktörer aktivt deltar i olika nätverk (Scott et al. 
2008:45-46). 
Ytterligare en svårighet med landsbygdsturism är avsaknaden av en enhetlig destination 
där samtliga aktörer strävar mot samma mål (Romeiro & Costa 2010:77). Detta blir en 
nackdel för besökarens helhetsupplevelse då de ser destinationen som en helhet och inte 
varje enskild aktör som separata komponenter på destinationen. Ett fungerande nätverk 
bidrar till att aktörer arbetar mot samma mål och destinationen upplevs som homogen 
från besökarens sida (ibid.). 
2.5 Att utvärdera ett nätverks effektivitet 
För att utvärdera huruvida en destinations nätverk är effektivt eller inte har Bramwell 
och Sharman (1999:395) skapat tre grundpelare att utgå från. På så vis skapas en 
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djupare förståelse för vilka potentiella utvecklingsområden som nätverket har. Första 
grundpelaren utvärderar samarbetets omfattning inom nätverket. För att det ska anses 
vara optimalt krävs det en diversifierad grupp för att dra nytta av de olika infallsvinklar 
som detta medför. Dock bör det finnas ett konsensus vilket innebär ett gemensamt 
intresse för det aktuella ämnet (Bramwell & Sharman 1999:395-396). Exempelvis kan 
nätverkets intresse kretsa kring lokalproducerad mat och dryck på destinationen. Att 
uppnå en optimal konstellation på nätverksgruppen kan dock vara svårt. Detta med 
anledning av att det är svårt att uppnå en representativ balans av olika aktörer. Vilka 
kriterier som ska uppfyllas för att bli en del av nätverket kan leda till en avgränsning där 
aktörer som inte uppfyller kriterierna utesluts (Bramwell & Sharman 1999:396). Detta 
poängterar även Østrup Backe (2013:54) som ett rådande problem i nätverket 
Matrundan på Österlen. På så vis kan nätverket troligtvis skapa konflikter eftersom en 
rad aktörer inte ges möjlighet att påverka destinationens utveckling (jfr Østrup Backe 
2013:54).  
Ett annat problem som ofta uppstår vid nätverkskonstellationer är att aktörer dras till de 
likasinnade och fördelarna med en diversifierad grupp går förlorade. Patricia Romeiro 
och Carlos Costa (2010:86) har utvärderat nätverkets för- och nackdelar genom att 
utföra en fallstudie på den spanska landsbygden. Resultatet visar att en tredjedel anser 
att det endast finns fördelar att vinna med nätverk kopplade till landsbygdsturism. Den 
negativa aspekt som framkom i undersökningen är att nätverk ofta leder till en långsam 
beslutsprocess och att det blir tidsödande eftersom ett flertal aktörer måste vara överens 
vid beslutsfattandet. En slutsats av forskarnas resultat är att nätverk är fördelaktigt men 
tidsödande för de aktörer som ingår. 
Den andra grundpelaren behandlar samarbetets intensitet och syftar bland annat till att 
finna en gemensam bas att bygga nätverket på där riktlinjer för exempelvis hur ofta 
mötena ska genomföras fastställs. Andra viktiga komponenter som diskuteras är vikten 
av att uppnå en grupp som karaktäriseras av respekt, lyhördhet samt tolerans mot övriga 
aktörer. Genom dessa egenskaper öppnas förmågan att ta till sig kunskap från andra 
aktörers intressen och därmed kanske revidera den egna åsikten (Bramwell & Sharman 
1999:397-399). Dock finns det barriärer även inom den andra grundpelaren. Det pekas 
bland annat på en svårighet att få samtliga aktörer att bidra med ett professionellt 
agerande och ett likvärdigt engagemang (Romeiro & Costa 2010:87). Detta kan tänkas 
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bidra till konflikter då aktörer kan bli irriterade på de aktörer som ses som ”free riders” 
och endast vill ta del av nätverkets fördelar utan att bidra med egna infallsvinklar. Ett 
sätt att undvika denna problematik är att ledarna av nätverket tar ett steg tillbaka och 
istället uppmuntrar de deltagande aktörerna till gemensamma beslut där samtliga varit 
delaktiga (Bramwell & Sharman 1999:399). Ett annat sätt att undvika problematiken är 
att deltagarna gör ett aktivt val av vilka nätverk de vill ingå i. På så vis ökar troligtvis 
engagemanget för de specifikt utvalda nätverken. 
Den tredje och sista grundpelaren behandlar nätverkets grad av konsensus. Denna 
bygger i första hand på att det har rått en samstämmighet vid beslut av nätverkets 
riktlinjer rörande exempelvis beslutsprocesser. Om detta uppnåtts ökar sannolikheten att 
de olika aktörerna förstår att en samstämmighet ofta kan vara svår att uppnå och att det 
då är av stor vikt att samtliga åsikter respekteras (Bramwell & Sharman 1999:399-401). 
I många fall uppnås endast partiell konsensus där aktörer tvingas acceptera att samtliga 
beslut inte alltid kan vara till samtligas fördel (ibid:411). För att uppnå högsta möjliga 
grad av konsensus kan en lättare väg vara att skapa en homogen grupp för att på så vis 
undvika konflikter. Dock anses inte detta fördelaktigt för en destinations utveckling då 
olika infallsvinklar blir begränsade (jfr Rothmann & Cooper 2008:67). Dessutom leder 
det till att en större del av aktörer på destinationen blir uteslutna från nätverket vilket 
gör att en del av syftet med nätverket går förlorat.  
Att utgå från dessa tre principer kan ses som ett effektivt verktyg för att utvärdera en 
destinations nätverk. Samtidigt är verktyget användbart för nätverket ifråga genom att 
det kan ses som ett ramverk för framgångsrika åtgärder. Dock bör det poängteras att det 
finns en risk att aktörerna i nätverket inte eller endast delvis förmedlar den information 
och de idéer som nätverket resulterat i till arbetsplatsen. På så vis kan den potentiella 
utvecklingen som kunnat åstadkommas med nätverket hämmas. En annan viktig aspekt 
att beakta är huruvida aktörerna i nätverket är representativa för företagets samlade 
önskemål om nätverkets resultat. I de fall där företaget endast skickar en representant 
för att delta i nätverket finns en risk för att personen endast återspeglar delar av 
företagets önskemål och kan därmed utesluta betydande aspekter (jfr Bramwell & 
Sharman 1999:412). Med anledning av detta är det av stor vikt att rätt person utses att 
delta i nätverket. En viktig fördel med nätverk är de innovationsprocesser som de kan 
resultera i (Marsden & Smith 2005:442). Genom kunskapsspridning skapas unika 
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lösningar som andra destinationer har svårare att kopiera (Romeiro & Costa 2010:78). 
Dessa resonemang kommer att diskuteras vidare i kommande avsnitt. 
2.6 Nätverkets inverkan på innovationer 
Det viktigaste i ett innovativt klimat är kunskapsspridning vilket möjliggörs genom ett 
väl fungerande nätverk (Hall & Williams 2008:55; Sundbo, Orfila-Sintes & Sørensen 
2007:92). Innovationer har blivit allt viktigare i dagens samhälle eftersom marknaden 
kännetecknas av intensiv konkurrens. Detta innebär att kravet på att företag är 
innovativa blir större för att kunna överleva gentemot konkurrerande verksamheter (jfr 
Murdoch et al. 2000:119). Turismaktörers konkurrenskraft är starkt kopplad till deras 
innovativa förmåga att anpassa sig efter marknadens behov och ständigt uppnå en 
balans mellan kvalité och kostnadseffektivitet (Sundbo et al. 2007:87) Det kan därmed 
konstateras att turismbranschen är i ständigt behov av innovationer. Trots detta är det 
sällsynt med innovationer inom branschen. Som tidigare nämnts kan detta troligtvis 
bero på turismaktörers ovilja att dela kunskap med andra aktörer som verkar på 
destinationen. Istället för att se andra aktörer som en källa till ny kunskap ses de snarare 
som konkurrenter (Hjalager 2002a:470).  
Ytterligare en anledning till den brist på innovationer som råder inom turismbranschen 
är hög personalomsättning (ibid.). En mängd individer ser turismrelaterade anställningar 
som en inkörningsport i väntan på ett annat arbete. Detta på grund av att 
turismbranschen karaktäriseras av låga löner och säsongsanställningar vilket leder till att 
individerna söker sig till andra branscher med bättre anställningsvillkor (Logar 
2009:127; Hjalager 2002a:470-471). För att uppnå en effektiv innovationsprocess är det 
av stor vikt att samtlig personal oavsett titel medverkar aktivt i processen med idéer och 
kunskap. Detta är svårt att uppnå inom turismbranschen till följd av den höga 
personalomsättningen då detta hämmar en stabil innovationsprocess (Hjalager 
2002a:470-471). Dessutom är majoriteten som arbetar inom turismbranschen 
lågutbildade eller studerande inom andra områden vilket även detta hämmar 
möjligheten till en professionell kunskapsspridning och innovationsprocess (Logar 
2010:127).  
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Innovationer och nätverkets betydelse för landsbygdsturism 
Innovationer och kunskapsspridning är desto viktigare för aktörer som verkar på 
landsbygden då de många gånger är beroende av varandra på grund av dess 
småskalighet. Detta innebär att nätverk och samarbete får en allt större betydelse för 
landsbygdsturismens attraktivitet och konkurrenskraft gentemot andra destinationer 
(Marsden & Smith 2005:441-442). Det senaste decenniet har antalet lantbrukare och 
småföretagare på landsbygden minskat markant på grund av urbaniseringen och 
därigenom gjort det mindre attraktivt att bosätta sig på landsbygden (Bessiére 1998:22). 
Detta resonemang förstärker ytterligare betydelsen av effektiva nätverk då dessa kan 
leda till synergieffekter i form av innovationer som gynnar flera. 
Trots att urbaniseringen kan ses som ett hot mot landsbygdens attraktivitet finns en rad 
fördelar de kan dra nytta av för att motstå urbaniseringen (Marsden & Smith 
2005:442:443). Som tidigare nämnts söker sig allt fler tillbaka till landsbygden för att 
återuppleva det traditionella samt för att få ett avbrott från den urbana stressen. Lokal 
gastronomi har blivit en fundamental komponent vid val av destination vilket innebär 
att landsbygden besitter stor potential för en utvecklad besöksnäring genom 
innovationer och nätverk (Bessiére 1998:23). Det finns inte bara en efterfrågan på att 
inta den lokalproducerade maten utan det är kombinationen av att se produktionen av de 
lokala råvarorna och inta dem på samma plats som skapat attraktionskraften (ibid:25). 
Dagens konsumenter har allt större krav på matprodukters ursprung där kvalité är en 
viktig aspekt. Detta på grund av en ökad medvetenhet bland konsumenterna (jfr Woods 
& Deegan 2003:269; Murdoch et al. 2000:115).  
Medvetenheten har även påverkats av de köttskandaler som kommit till kännedom 
under år 2013 i Sverige och Europa. En mängd halvfabrikatsprodukter har visat sig 
innehålla andra ingredienser än de som uppges i innehållsförteckningen. Exempelvis har 
lasagne även innehållt hästkött utan att det uppgetts i innehållsförteckningen (Dagens 
Nyheters hemsida 2013a; 24 HD Plays hemsida 2013). Enligt en undersökning som 
branschorganisationen för svenskt kött genomförde en vecka efter skandalen visar den 
på en markant ökning av antalet konsumeter som är beredda att betala mer för svenskt 
kött (Dagens Nyheters hemsida 2013b; 24 HD Plays hemsida 2013). Detta kan även 
tänkas ge ett uppsving för de gårdsbutiker som säljer lokalproducerat kött vilket i sin tur 
även genererar fördelar för landsbygdsturismen. Då många aktörer på landsbygden kan 
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erbjuda besökaren att ta del av hela matproduktionens värdekedja kan besökaren 
säkerställa att maten uppnår den kvalité som de efterfrågar (jfr Murdoch et al. 2000:117) 
Dock är det av stor vikt att aktörerna på landsbygden utnyttjar skandalen genom att vara 
innovativa. Det är inte tillräckligt att endast vara en lokal matproducent utan effektiva 
strategier gällande såväl marknadsföring som attraktiva kringtjänster måste vidtas 
(Marsden & Smith 2005:443). 
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3. Metod 
Detta kapitel inleds med en beskrivning av undersökningsområdet och en presentation 
av vilken vetenskaplig ansats som använts för uppsatsens undersökning. Därefter följer 
en kort presentation av de respondenter som intervjuats. Vidare beskrivs hur det 
empiriska materialet för fallstudien har samlats in genom urval av intervjupersoner och 
intervjuernas upplägg.  
3.1. Undersökningsområdet-Kullahalvön 
– Kullabygden har verkligen överträffat mina förväntningar. Vänner har 
berättat att det skulle vara fint, men jag trodde inte att det skulle vara så här 
vackert. Det finns så mycket att upptäcka, säger Ulrika Erlandsson (Hjortholt 
2006). 
Det var på Kullahalvön som Sveriges turism startade i slutet av 1800-talet eller för att 
vara mer exakt i den lilla fiskebyn Mölle (Hjortholt 2006, Expressen). En viktig faktor 
för begynnelsen till turismen i Mölle var den nybyggda tågbanan som ökade 
möjligheterna för besökare att ta sig ut till havet. Under denna tidsperiod ansågs 
havsvatten och havsluft vara bra för rekreation varför destinationen kom att bli en utav 
de viktigaste i Sverige (Nilsson & Eskilsson 2010:31 ).  
Kullahalvön är beläget i Nordvästra Skåne och tillhör Höganäs kommun. Området 
karaktäriseras av en landsbygdsidyll där kommunen beskriver att besökaren inte 
behöver leta efter smultronställen såsom idylliska fiskebyar, vidsträcka sandstränder 
och naturnära upplevelser (Höganäs kommuns hemsida 2013). I takt med det ökade 
intresset för Kullahalvön har även intresset för att bosätta sig i kommunen ökat. 
Kommunen beräknar att uppnå 25 000 invånare under år 2013 vilket visar på den ökade 
efterfrågan (Kullalivs hemsida 2013). Området har alltid kännetecknats av lantbruk men 
har under det senaste decenniet fått ett allt mer varierat utbud till följd av den ökade 
populariteten av lokalproducerad mat. En mängd lantbrukare kombinerar sitt lantbruk 
med turismrelaterade attraktioner såsom gårdsbutiker och provsmakningar.  
På Kullahalvön erbjuds ett brett utbud av aktörer som är kopplade till lokalproducerad 
mat. För att nämna några aktörer finns två ölbryggerier, sex vingårdar, ett musteri, 
mängder av gårdsbutiker, restauranger och caféer. Flera av restaurangerna är även 
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omnämnda i White Guide som är en guide till Sveriges bästa restauranger (White 
Guides Hemsida 2013) vilket visar på områdets intresse och kunskap inom gastronomi.  
3.2 Den kvalitativa ansatsen och urvalsprocessen 
För att undersöka kandidatuppsatsens syfte att kartlägga och analysera matnätverken på 
Kullahalvön har en kvalitativ ansats använts. Detta med anledning av att den ger en 
djupare förståelse av sociala fenomen då den i huvudsak fokuserar på ordets kraft 
(Bryman 2011:340; Ryen 2004:15). Inom den kvalitativa forskningen finns flera 
angreppssätt där det för denna undersökning valts en abduktiv ansats. Detta på grund av 
att den är mer flexibel då den rör sig mellan teori och empiri allteftersom förståelsen 
utökas (Patel & Davidsson 2003:24). Inom den abduktiva ansatsen har ett hermeneutiskt 
perspektiv tillämpats där en ständig växling sker mellan respondenternas svar och ett 
helhetsperspektiv. Ständiga reflektioner kring respondenternas svar har satts i 
förhållande till ett helhetsperspektiv för att bedöma svarens trovärdighet (jfr Kvale 
1997:49-51; Patel & Davidsson 2003:28-29). Insamlingen av empirisk data grundar sig 
i semistrukturerade intervjuer då dessa ger respondenterna en större frihet att uttrycka 
sina svar. Trots att intervjuerna genomförts efter en förutbestämd intervjuguide (se 
bilaga 1) med huvudsakliga ämnesområden från undersökningens teoriram ger det 
intervjuaren frihet att ändra ordning och frågor beroende på respondentens svar 
(Bryman 2011:415). 
Urvalsprocessen startade med en kartläggning av samtliga aktörer inriktade på 
lokalproducerad mat på Kullahalvön. Antalet aktörer uppgick till 27 stycken vilket 
resulterade i att en avgränsning fick tillämpas. Den avgränsningsteknik som använts 
benämns som ett målinriktat urval där de aktörer som ansågs ha en central betydelse för 
området ifråga valdes i första hand (jfr Bryman 2011:434). Vid urvalet valdes tio 
aktörer bestående av tre restauranger, en saluhall, fyra matproducenter, ett musteri, en 
vingård samt ett ölbryggeri. Samtidigt som de centrala aktörerna på destinationen var av 
stor relevans i urvalet togs det även hänsyn till en variation av aktörer med olika 
inriktning för att få en djupare förståelse för nätverket på Kullahalvön. Dock har det 
funnits svårigheter i urvalsprocessen eftersom en del aktörer haft tidsbrist och därmed 
inte haft möjlighet att ställa upp på intervju. Eftersom vingårdar är centralt i 
Kullahalvöns marknadsföring (Höganäs kommuns hemsida 2013) var det av stor vikt att 
få minst en vingård respresenterad i fallstudiens urval av aktörer. Trots att vingårdarna 
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hade tidsbrist hade vingården Villa Mathilda möjlighet att besvara intervjufrågorna via 
e-post. Kvalitén på dessa svar var inte lika givande som de intervjuer med personlig 
kontakt. Detta eftersom följdfrågor inte varit genomförbara för att få en djupare 
förståelse (Bryman 2011:210). Till följd av detta har endast en begränsad användning av 
svaren kunnat användas i uppsatsens analys. Då det efter intervjuerna framkommit att 
flera av aktörerna på Kullahalvön är aktiva eller har deltagit i Leaderprojekt hade det 
varit intressant för analysen att även få med en projektledares perspektiv på nätverks 
dess för- och nackdelar. I efterhand hade det därför varit önskvärt och väl användbart att 
genomföra en djupintervju med Carina Johansson som är projektledare för det aktuella 
Leaderprojektet Madarundan i nordvästra Skåne (Madarundans hemsida 2013). Dock 
har ett kortare telefonsamtal genomförts med Johansson för att få kompletterande 
information rörande Madarundans kriterier för deltagande.   
En annan aspekt som kan tänkas ha påverkat valet av respondenter är att en av 
författarnas bror arbetar på Saluhallen i Höganäs och kunnat vara behjälplig med att 
finna potentiella respondenter. Samtidigt som det kan ha påverkat oss har det även varit 
till hjälp då han besitter kunskap om de olika aktörerna och de olika samarbeten som 
finns dem emellan. Det kan även tänkas att han påverkat vår syn på Saluhallen i positiv 
riktning eftersom han arbetar där. Dessutom bor en av författarna i en angränsande 
kommun vilket gör att hon har en förförståelse för Kullahalvön och vilka aktörer som 
har en betydande attraktionskraft.  
Presentation av respondenterna 
Nedan följer en kort beskrivning av de olika verksamheterna samt namn och titel på 
respondenterna. Verksamheterna och respondenterna presenteras i den ordning som 
intervjuerna har genomförts. Stycket avslutas med en karta där respondenternas 
geografiska läge visas. 
Rusthållargården är en hotell- och restaurangverksamhet i Arild. Cirka 50 procent av 
verksamheten består av konferens och resterande av fritid. Restaurangen har ett tydligt 
fokus mot lokalproducerad mat (Nilsson 2013). Den person som intervjuats är 
verksamhetens VD, Jonas Nilsson.     
Grand Hotel Mölle är också en hotell- och restaurangverksamhet belägen i Mölle. 
Verksamheten inriktar sig framförallt på konferenser där dessa bokningar uppgår till 
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cirka 60-65 procent. Restaurangens meny genomsyras av lokala råvaror (Dahlberg 
2013). Respondenten för Grand Hotel är dess ägare Eva Dahlberg.  
Höganäs Saluhall är en saluhall belägen på Magasin 36 i Höganäs. Saluhallen öppnade 
i augusti 2012 och innefattar förutom saluhall även en restaurang och ett café. 
Lokalproducerade råvaror från Kullahalvön dominerar utbudet (ibid.). Då Eva Dahlberg 
även är ägare för Saluhallen genomfördes en intervju för båda verksamheterna. 
Brunnby boställe är ett lantbruk inriktat på nöt, gris och lammproduktion beläget i 
Brunnby på Kullahalvön. Gården driver även en gårdsbutik och café sedan 2008 där 
framförallt deras egna varor säljs men även en del varor från andra lokala aktörer. 
Gården och gårdsbutiken drivs av familjen själva (Bengtsson 2013). Intervju har 
genomförts med Ingemar Bengtsson. 
Kullabygdens musteri är ett äppelmusteri i bygden som har funnits sedan början av 
1900-talet. Musteriet är idag en stor producent på marknaden då man levererar i hela 
Sverige och delar av Norden. På musteriet finns även en gårdsbutik som är öppen under 
äppelsäsongen (Kullabygdens musteris hemsida 2013). Intervju har genomförts via 
telefon med musteriets VD, Peter Karlsson.  
Höganäs Bryggeri är ett nystartat ölbryggeri som kommer starta sin försäljning under 
våren 2013. Bryggeriet är beläget i Magasin 36 och kommer vara ett mikrobryggeri med 
lokalproducerad öl. Bryggeriet kommer främst använda sig av lokalt odlad korn och 
deras främsta marknad kommer vara restauranger på Kullahalvön. Intervju har 
genomförts med delägare, Lukas Östberg 
Larsviken är ett familjeägt lantbruk främst inriktat på potatis och grönsaker men det 
finns även en mindre köttproduktion. Detta kombineras med en gårdsbutik, ett chipseri 
och en webbutik. Gårdsbutikens sortiment utgörs främst av deras egna produkter men 
även av varor från andra odlare på Kullahalvön och i Skåne. Intervju har genomförts 
med en av ägarna Bitte Persson. 
Kullasparris är ett nystartat företag inriktat på sparris. Som ett komplement till råvaran 
kommer även gårdsförsäljning att finnas samt en möjlighet till övernattning på gården. 
Sparrisen säljs framförallt till andra gårdsbutiker och lokala matvaruaffärer i bygden. 
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Den maximala utvinningen av sparrisskörden kommer att uppnås under 2014. Intervju 
har genomförts med ägarna Johan och Åsa Sjöblom. 
Kullalamm är ett lantbruk inriktat på lammproduktion beläget i Södåkra på Kullahalvön. 
Gården driver även en gårdsbutik där framförallt kött från produktionen säljs. Butiken 
håller öppet några dagar i veckan under april till december. Förutom försäljning på 
gården levereras lamm till restauranger på Kullahalvön. Intervju har genomförts med 
Otto Ramsay som driver och äger gården.  
Rut på skäret är en restaurang belägen på Kullahalvön med inriktning mot skånsk mat. 
Kullalamm är delägare i restaurangen och levererar kött direkt från gården. Övriga 
råvaror kommer i största möjliga mån från andra gårdar på Kullahalvön. Då Ramsay är 
delägare genomfördes en kombinerad intervju för Kullalamm och Rut på Skäret. 
Villa Mathilda är en vingård i Arild som producerar vitt vin där första skörden gjordes 
år 2010. Under sommarsäsongen erbjuder vingården vinbesök med vinprovning av 
gårdens vin. Tyvärr hade gårdens ägare, Carl-Magnus Hedin ingen möjlighet att ställa 
upp på en intervju men intervjufrågor har besvarats via e-post. 
 
1. Grand Hotell Mölle 
2. Rusthållargården 
3. Brunnby Boställe 
4. Rut på skäret 
5. Kullalamm 
6. Kullasparris 
7. Villa Mathilda 
8. Saluhallen i 
Höganäs; Höganäs 
Bryggeri 
9. Larsviken 
10. Kullabygdens 
musteri  
Bild 1: Respondenternas geografiska läge på Kullahalvön. 
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3.3 De semistrukturerade intervjuernas upplägg 
Som tidigare nämnts har samtliga intervjuer haft ett semistrukturerat upplägg. För att 
öka sannolikheten för respondenternas grad av ärlighet har intervjuerna genomförts 
enskilt med varje respondent. Detta eftersom vårt syfte att kartlägga samarbete och 
nätverk aktörerna emellan kan vara känsligt om flera aktörer är närvarande under ett 
intervjutillfälle (jfr Bryman 2011:449). Intervjutillfällena har ägt rum på aktörernas 
arbetsplatser efter deras önskemål. Detta har resulterat i en mer avslappnad stämning då 
respondenterna känt sig trygga i miljön. Innan intervjuns startpunkt har respondenterna 
fått tydlig information om undersökningens syfte och användningsområde samt var den 
kommer att publiceras. På så vis kände sig respondenterna trygga med att berätta om sin 
verksamhet samtidigt som det handlats på ett etiskt korrekt sätt (jfr Bryman 2011:420; 
Kvale & Brinkman 2009:144). Därefter inleddes intervjuerna med en lättsam 
konversation om ett tema som ansågs ligga respondenterna varmt om hjärtat innan de 
mer djupgående frågorna angreps (jfr Ryen 2004:48). Exempelvis valdes det på 
Brunnby Gård att småprata om köttproduktion för att lätta upp stämningen. Då en av 
författarna bedriver kalvuppfödning på sin gård blev detta ett ypperligt öppningsämne 
för en optimal intervju.  
Samtliga respondenter fick möjligheten att vara anonyma i fallstudien och 
kandidatuppsatsen genom att uppge dem under fingerade namn. Dock ansåg samtliga 
aktörer att det var tillåtet att nämna dem vid namn i uppsatsen. Trots respondenternas 
valmöjligheter att vara anonyma var en del av frågorna angående samarbetspartners 
svåra att få konkreta svar på. Följdfrågor ställdes därför men även dessa var svåra att få 
tydliga svar på. Detta har troligtvis medfört att syftet att kartlägga och analysera 
matnätverken på Kullahalvön försvårats. 
Inspelning och transkribering av intervjuer 
Samtliga intervjuer har spelats in efter respondenternas godkännande. Genom att spela 
in intervjuerna har det kunnat säkerställas att ingen information gått förlorad. Dessutom 
kan uppsatsens analys styrkas vid eventuella ifrågasättanden om huruvida författarnas 
värderingar och fördomar påverkat analysen (jfr Ryen 2004:56; Bryman 2011:428). En 
annan fördel med att intervjuerna spelats in är att det i efterhand har kunnat analyseras 
såväl vad som hur respondenterna valt att besvara frågorna (jfr Bryman 2011:428). På 
så vis upptäcks exempelvis tvetydiga svar där respondenterna tvekat med sitt svar. Som 
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ett komplement till inspelningarna har även anteckningar tagits under intervjuerna för 
att undvika att stå utan information om tekniska problem med inspelningarna skulle 
uppstått (jfr Ryen 2004:56). Dessutom har vi båda närvarat vid samtliga intervjuer 
vilket ökar sannolikheten för en djupare förståelse av respondentens svar. Detta då två 
personer kunnat tolka resonemangen vilket ökar det empiriska materialets reliabilitet (jfr 
Patel & Davidsson 2003:103). 
Samtliga intervjuer har transkriberats för att underlätta arbetet med att analysera 
materialet vilket även ökar möjligheterna för att utföra en noggrann analys (jfr Bryman 
2011:428). För att undersöka matnätverket på Kullahalvön har sju semistrukturerade 
djupintervjuer, en telefonintervju samt en intervju via e-post genomförts. Under 
intervjuerna har upprepade svar kring samarbeten och huvudaktörer på Kullahalvön 
uppkommit. Därav anses fallstudiens empiriska material ha uppnått en mättnad eftersom 
de huvudaktörer som nämnts flertalet gånger har intervjuats samtidigt som svaren från 
respondenterna gav likartad information (jfr Bryman 2011:395).  
3.4 Undersökningens reliabilitet, validitet och generaliserbarhet 
För att utvärdera kvalitén på en undersökning utgör reliabilitet, validitet och 
generaliserbarhet viktiga begrepp. Inom vetenskapen benämns begreppen ofta som den 
heliga treenigheten (Kvale 1997:207). Det bör poängteras att reliabilitet och validitet har 
olika betydelser beroende på om det rör sig om en kvantitativ eller kvalitativ studie 
(Patel & Davidsson 2003:102-103). Reliabiliteten står generellt för huruvida en 
undersökning kan upprepas i ett senare skede (Kvale & Brinkman 2009:263). Dock får 
reliabiliteten en annan betydelse i en kvalitativ studie och bör där istället bedömas 
utifrån varje unik situation och undersökningstillfälle. Detta innebär att försök att 
replikera en undersökning kan resultera i skilda svar från samma respondent. Det är 
därmed inte sagt att tidigare undersökning innehar en låg reliabilitet då respondenten 
kan ha utvecklat ny kunskap och därigenom även nya infallsvinklar på det berörda 
fenomenet. Andra aspekter som påverkar respondentens svar kan vara kemin mellan 
respondent och intervjuperson samt den sociala miljön där intervjun utförs (Patel & 
Davidsson 2003:102-103). Sett till denna uppsats fallstudie om samarbete och nätverk 
på Kullahalvön har reliabiliteten tagits i beaktning vid intervjutillfällena. Detta genom 
att bekräfta att respondentens svar uppfattats på ett korrekt sätt genom tolkande frågor. 
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Vidare har sonderande frågor där respondenten uppmanas att berätta mer kring ämnet 
använts om svaret ansetts vagt (jfr Kvale 1997:124-125). 
Validitet i en kvalitativ studie är tätt sammankopplad med reliabilitet. Validiteten syftar 
här till undersökningens trovärdighet där samtliga delar beaktas och huruvida underlaget 
anses samla upp helheten i undersökningsområdet (Kvale & Brinkman 2009:264). Sett 
till denna undersökning har även validiteten tagits i beaktning genom att skapa ett urval 
som representerar hela undersökningsområdet (jfr Patel & Davidsson 2003:103). 
Urvalet har möjliggjort breda perspektiv och synvinklar på Kullahalvöns samarbete och 
nätverk. Avslutningsvis är det viktigt att beakta huruvida resultatet från undersökningen 
kan generaliseras till andra miljöer (Kvale 1997:209; Bryman 2011:352). Vid 
generaliseringar av vår undersökning bör det tas i beaktning att den gjorts på ett unikt 
område vilket minskar möjligheten till generalisering. Möjligen kan delar av resultaten 
tillämpas på liknande platser där lokalproducerad mat är centralt.  
  
30 
 
4. Den gastronomiska landsbygdsturismen på Kullahalvön 
I detta kapitel kommer den fallstudie som utförts på Kullahalvön att sättas i förhållande 
till de teorier som tidigare presenterats för att därmed kunna besvara uppsatsens syfte 
och frågeställningar. Hjalagers verktyg för att finna drivkrafter och barriärer för 
turismen och Bramwell och Sharmans tre grundpelare för att analysera ett nätverks 
effektivitet kommer ligga till grund för analysen. Eftersom uppsatsen grundar sig i delar 
av Porters värdekedja och värdesystem kommer dessa modeller att integreras i 
ovanstående två teman. 
4.1 Matnätverket på Kullahalvön 
Kullahalvön kännetecknas av ett brett utbud av aktörer som inriktar sig mot 
lokalproducerad mat. På så vis anses destinationen inneha potential att erbjuda besökare 
en optimal helhetsupplevelse (Nilsson 2013). Genom att Kullahalvön fokuserar på det 
autentiska på destinationen svarar de på konsumentens efterfrågan kring vad 
landsbygdsturism bör erbjuda (jfr George et al. 2009:130-131) Området karaktäriseras 
av flera tidsbestämda nätverk där olika Leaderprojekt är en viktig del (Persson 2013; 
Sjöblom 2013). Leaderprojekt är finansierade av Länsstyrelsen och syftar till att stärka 
landsbygdens ekonomiska utveckling genom exempelvis nätverk (Leader Skånes 
hemsida 2013). Madarundan är ett exempel på ett Leaderprojekt där flera producenter, 
gårdsbutiker och restauranger går samman för att under två helger erbjuda besökaren en 
kulinarisk matupplevelse. Madarundans syfte är att locka med säsongens smaker och 
öka kunskapen om lokalproducerad mat. Dessutom syftar det till att öka samarbetet 
mellan småskaliga aktörer. Projektet genomförs i hela nordvästra Skåne där 
Kullahalvön står för 34 procent av utbudet (Madarundans hemsida 2013).  
Trots att en stor del av Kullahalvöns aktörer finns representerade i projektet återstår 
flera aktörer som inte deltar. Det kan därmed ifrågasättas varför fler aktörer inte finns 
representerade under evenemanget. Efter samtal med Johansson (2013), projektledare 
för Madarundan har det bekräftats att inga specifika krav föreligger för deltagande mer 
än att det ska finnas en tydlig koppling till lokalproducerad mat. Utöver detta 
tillkommer en avgift på 500 kronor per verksamhet. Det kan därmed sägas att det inte 
finns några hinder för aktörer på Kullahalvön att delta. Det bör därför ifrågasättas varför 
en del aktörer valt att inte ingå i Madarundan. Möjligen känner de inte till de fördelar 
som nätverket kan generera samtidigt som de kan ha tidsbrist. Ett större utbud på 
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Madarundan ökar troligtvis destinationens attraktivitet. Detta eftersom aktörerna 
tillsammans skapar en paketerad produkt som blir svårare för andra destinationer att 
kopiera samtidigt som det genererar ett mervärde för besökaren (jfr Marsden & Smith 
2005:441-442; Bramwell & Sharman 1999:393). Det är av stor vikt att aktörer förstår 
såväl de ekonomiska som de sociala fördelar som samverkan genererar (Romeiro & 
Costa 2010:88). Detta resonemang bekräftas av Dahlberg (2013) i följande citat: 
Min gamla far sa en gång när det började poppa upp fler restauranger så var 
folk så ja, det blir ju konkurrens. Nej, sa han det är så här med bara en 
karusell blir det inget tivoli. Ju mer man har att erbjuda här ute, desto 
längre stannar folk och desto mer intressant blir det. 
Flera av aktörerna på Kullahalvön är väl medvetna om de fördelar de kan vinna genom 
att delta i olika nätverk och projekt samtidigt som tidsaspekten i många fall hämmar 
deltagandet (Ramsay 2013; Persson 2013). Detta befäster Romeiro och Costas (2010: 
86) argument om att tidsbrist är en utav anledningarna till uteblivet deltagande i 
nätverk. Många samarbeten består därför av spontana möten under bland annat mässor 
och leverans av produkter. Trots att det inte är planerade sammankomster är de spontana 
mötena värdefulla genom kunskapsutbyte och utökade kontaktnät (Ramsay 2013; Hedin 
2013). Ramsay (2013) har aktivt valt att i så stor utsträckning som möjligt själv leverera 
sina produkter till restauranger i området då han menar att den kontakten är värdefull för 
kommande samarbeten. Larsviken har däremot valt att överlåta transporten till en extern 
partner då logistik är ett tidskrävande och komplicerat moment (Persson 2013). Som ett 
led i detta förlorar Larsviken möjligheten att upprätta samarbeten vid leverans av deras 
produkter. Samtidigt som en extern leverantör kan öka antalet försäljningsställen och på 
så vis öka de ekonomiska intäkterna reduceras vetskapen om var produkterna går att 
anskaffa. Detta tydliggörs då Persson (2013) menar att de inte känner till samtliga 
återförsäljare av deras produkter. Dock är logistiken mer komplex för Larsviken i 
jämförelse med Kullalamm då Larsviken levererar till stora delar av Sverige och 
Kullalamm endast till det närliggande området (Persson 2013; Ramsay 2013).  
En del av aktörernas argument om att mässor är en god mötesplats för att upprätta 
samarbeten talar Östberg (2013) emot. Han menar att möjligheten till samtal med andra 
aktörer på exempelvis mässor är begränsad. Under deras medverkan på öl- och 
whiskeymässan i Göteborg fanns det inte tid att träffa det andra mikrobryggeriet på 
Kullahalvön även om så var önskat. Detta tyder på att aktörerna inte kan utvinna 
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optimal nytta av de sammankomster som sker under mässor varför relevansen att skapa 
lokala nätverk med organiserade möten tydliggörs. 
Ett annat vanligt förekommande samarbete på Kullahalvön är att restauranger bjuder in 
olika producenter där de får berätta om sin produkt och sin verksamhet för besökarna. 
Såväl Rusthållargården som Grand Hotel Mölle bjuder in bland annat vinproducenter 
och olika matproducenter på bygden för att visa och berätta om deras produkter för 
besökarna (Nilsson 2013; Dahlberg 2013). Nilsson (2013) förklarar hur uppskattat det 
är från konsumentens sida. Då konsumenten frågar om en speciell produkt från menyn 
kan servitören direkt berätta att bonden står i lobbyn och visar och berättar om sina 
produkter vilket gör att de kan tillfredställa konsumenten direkt. Eftersom besökare idag 
har ett allt större krav på att veta vad de äter och dess ursprung skapar detta samarbete 
ett mervärde för kunden (jfr Woods & Deegan 2003:269).  
Ett tydligt exempel på en aktör som dragit nytta av ett samarbete är Bengtsson på 
Brunnby boställe. Genom ett Leaderprojekt knöts nya kontakter som resulterade i ett 
nytt samarbete med en gårdsbutik i Rydebäck (Persson 2013; Bengtsson 2013). 
Bengtsson (2013) berättar att samarbetet innebär att han levererar kött från gården till 
gårdsbutiken i Rydebäck och på vägen tillbaka tar han med sig ägg som sedan ska säljas 
i Brunnbys gårdsbutik. På så vis har ett effektivt samarbete skapats med fördelar för 
båda parter. Bengtsson (2013) poängterar även den hållbarhetsaspekt som uppnås 
genom att bilen inte går tom på tillbakavägen. Brunnby boställes samarbete med 
gårdsbutiken i Rydebäck bekräftar forskarnas resonemang kring betydelsen av att delta i 
olika nätverk och projekt (jfr Scott et al. 2008:17). Om det inte funnits möjlighet att 
delta i projektet hade inte heller det nya samarbetet mellan Brunnby boställe och 
gårdsbutiken i Rydebäck uppkommit. Även Johan och Åsa Sjöblom (2013) har vunnit 
stora fördelar med att medverka i olika Leaderprojekt. Eftersom deras företag, 
Kullasparris är en nystartad verksamhet på Kullahalvön har deltagande i projekt medfört 
att de kommit i kontakt med en rad andra aktörer i området samt att de fått ta del av 
värdefull kunskap.  
Denna kunskapsspridning är nödvändig för en destinations konkurrenskraft (jfr Scott et 
al. 2008:45). För att möjliggöra kunskapsspridning är det av stor vikt att aktörer 
betraktar varandra som kollegor istället för konkurrenter (Hjalager 2002a:470). Sjöblom 
(2013) poängterar att aktörerna varit väldigt hjälpsamma under deras uppstart av 
33 
 
verksamheten där de fått ta del av en mängd kunskap vilket tyder på att de snarare ser 
varandra som kollegor. Detta förstärker Östberg (2013) då han menar att de gärna 
hjälper andra mikrobryggerier i bygden. Han berättar om hans planer att besöka 
mikrobryggeriet som producerar ölet vid namn Mölle Ale. Hans mål med besöket är att 
utbyta kunskap och han poängterar även hur de gärna hjälper till om de skulle besitta 
mer kunskap med exempelvis ett recept. På så vis kan destinationen uppnå fler fördelar 
eftersom fler aktörer uppnår en högre standard som möter kundens kvalitetskrav (jfr 
Woods & Deegan 2003:269; Murdoch et al. 2000:115). Genom att samtliga aktörer 
strävar efter att uppnå samma standard förstärks både besökarnas helhetsupplevelse och 
bilden av destinationen (jfr Romeiro & Costa: 2010:77).  
Dock dementerar Bengtsson (2013) detta genom att påstå ” /.../ för det är tyvärr 
fortfarande så att man ser varandra som konkurrenter”. Bengtsson (2013) menar vidare 
att det endast är tio procent av andra aktörer runt om i bygden som handlar av varandra. 
Han menar att aktörer inte handlar av varandra på grund av avundsjuka. Bengtssons 
kritik till de andra aktörerna i bygden kan dock ifrågasättas då han själv exempelvis inte 
besökt Saluhallen i Höganäs. Bengtsson (2013) tillägger till sitt försvar att han är 
bestämd och vill köra sitt eget race vilket kan ha påverkat samarbetet med andra aktörer. 
En viktig grundpelare i ett fungerande nätverk är lyhördhet och tolerans för övriga 
aktörer (Bramwell & Sharman 1999:397-399). Att endast se till sin egen vinning genom 
att köra sitt eget race kan därför hämma möjligheterna till att dra fördelar av ett nätverk.  
En generell inställning bland aktörerna på Kullahalvön är att det föredras att samarbeta 
med personer som är likasinnade (Ramsay 2013; Dahlberg 2013; Bengtsson 2013). 
Ramsay (2013) menar att det finns en mängd olika samarbeten på bygden men att de i 
första hand sker mellan personer som står bakom samma värderingar. Vidare poängterar 
han att en del samarbeten inte fungerar på grund av att aktörerna är alltför olika. Kritik 
kan dock riktas till denna tankegång som till vis del utesluter aktörer med skilda 
infallsvinklar. Detta på grund av de fördelar som olika infallsvinklar kan generera i ett 
fungerande nätverk (jfr Bramwell & Sharman 1999:395-396). Vid ett nätverk med olika 
åsikter kan nya koncept i form av unika paketupplevelser skapas vilket inte varit möjligt 
om samtliga aktörer tänkt lika. Trots detta hävdar Ramsay (2013) att de samarbeten han 
ingår i är kreativa där nya idéer ständigt uppkommer vilket talar emot forskarnas 
resonemang. Samtidigt menar Bengtsson (2013) att det är fördelaktigt att samarbeta 
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men att det är väldigt komplext. Han hävdar att aktörerna antingen får vara väldigt lika 
eller väldigt olika så att de kompletterar varandra. På så sätt har Bengtsson (2013) en 
förståelse för de fördelar som kan genereras av att besitta olika infallsvinklar.  
4.2 En utvärdering av Kullahalvöns gastronomiska nätverk  
För att utvärdera effektiviteten i de nätverk som finns på Kullahalvön kommer 
Bramwell & Sharmans (1999) tre grundpelare att användas. Sett till den första 
grundpelaren som granskar omfattningen på samarbetet där en diversifierad grupp är 
optimal brister aktörerna i sitt tankesätt (jfr Bramwell & Sharman 1999:395-396). I ett 
av Leaderprojekten där bland annat aktörer från Kullahalvön tillsammans med andra 
aktörer i nordvästra Skåne medverkade gjordes en studieresa till Skottland där olika 
landsbygdsaktörer besöktes. Gruppen kännetecknades som diversifierad då en mängd 
aktörer med olika verksamheter deltog (Sjöblom 2013). Flera utav aktörerna hade inget 
samarbete sedan tidigare men efter resans slut hade flera samarbeten upprättats mellan 
exempelvis Brunnby Boställe och en gårdsbutik i Rydebäck som tidigare nämnts 
(Persson 2013). Även Kullasparris knöt nya kontakter som var till hjälp vid uppstarten 
av deras sparrisodling (Sjöblom 2013). Detta visar på att olika infallsvinklar i ett 
nätverk är fördelaktigt. Trots att olika infallsvinklar förespråkas i nätverk är det dock av 
stor vikt att samtliga medlemmar delar ett gemensamt intresse vilket i detta fall utgörs 
av lokalproducerad mat (jfr Bramwell & Sharman 1999:395-396). Forskarna menar att 
det kan finnas svårigheter i att uppnå en representativ grupp av olika aktörer där 
konsensus finns över ett gemensamt intresse (Bramwell & Sharman 1999:396). 
Kullahalvön beskrivs ofta som ett matmekka eller som Sveriges Toscana (Karlsson 
2013) vilket underlättar målet med att upprätta en representativ nätverksgrupp.    
Samarbetets intensitet behandlas i den andra grundpelaren där bland annat mötenas 
kontinuitet är centralt (Bramwell & Sharman 1999:397-399). Samtliga respondenter på 
Kullahalvön hävdar att tidsbrist ofta är anledningen till en mindre delaktighet i olika 
nätverk. Enligt Ramsay (2013) finns det en mängd olika nätverk varför det krävs ett 
aktivt val mellan vilka nätverk som är mest gynnsamma. Vidare poängterar Ramsay 
(2013) att han gärna väljer att delta i nätverk som sträcker sig utanför Kullahalvön där 
flera skilda verksamheter är presenterade. Då Ramsay redan träffar de aktörer han 
önskar på Kullahalvön föredrar han att prioritera nätverk utanför Kullahalvön. Genom 
att Ramsay aktivt väljer de nätverk han vill ingå i blir också engagemanget större. Detta 
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resonemang stöds av Romeiro & Costa (2010:87) där de menar att konflikter där aktörer 
blir irriterade på mindre engagerade medlemmar undviks genom att varje aktör besitter 
tillräcklig tid för att engagera sig i specifikt utvalda nätverk. De Leadernätverk som är 
finansierade av Länsstyrelsen håller en hög intensitet med diverse olika träffar (Sjöblom 
2013). Däremot påstår samtliga respondenter att det inte finns några lokala samarbeten 
med kontinuerliga träffar där flera aktörer sammanstrålar samtidigt för att exempelvis 
utbyta kunskap.  
De samarbeten som finns idag sker oftast endast med två aktörer och sporadiskt (Hedin 
2013; Persson 2013). Eftersom de statliga projekten ofta är temporära råder det en risk 
för att de samarbeten som byggs upp kan komma att försvinna när projektet avslutas. 
Sjöblom (2013) förstärker detta resonemang då de precis ingått i ett nätverk som 
avslutats där det beslutades att kontakter skulle upprätthållas mellan medlemmarna. 
Dock har ingen tagit ansvar att bibehålla kontakterna varför de relationer som byggts 
upp i nätverket kan komma att gå förlorade. Det positiva med Leaderprojekten är därför 
att en person avlönas för att driva projektet och ansvara för organiserade möten medan 
den negativa aspekten är att de endast är uppbyggda under en specifik tidsperiod 
(Sjöblom 2013). Det som saknas i det lokala nätverksskapandet kan vara en avlönad 
person som driver nätverket mot dess mål eftersom tidsbrist råder hos samtliga aktörer. 
En annan viktig del i samarbetets intensitet är huruvida nätverket karaktäriseras av 
respekt, lyhördhet och tolerans. Sett till Kullahalvön kan det konstateras att det råder en 
hög tolerans. Samtliga aktörer talar gott om varandra trots att det finns skilda 
värderingar mellan en del aktörer. Att aktörer talar gott om varandra tydliggörs av 
Nilsson (2013) ”/.../här är jättemånga bra producenter ute och vi är jättenoga med att 
gynna så många som möjligt/.../”. Även Östberg (2013) talar gott om andra aktörer på 
Kullahalvön i följande citat:  
/.../för det är ju det som kullbygden går över att det är jävligt bra kvalité på alla 
grejerna alla Brunnby boställe, sparrisen, tomaterna, gurkorna det är liksom en 
jäkligt hög kvalité och då måste vi ju hjälpa varandra och hela tiden hålla den 
höga kvalitén så man inte snubblar på mållinjen där. Så att samarbete är a och o 
tycker jag. 
En slutsats av ovanstående citat är att det råder en stolthet över att verka på Kullahalvön 
tillsammans med övriga aktörer. Att känna en stolthet över sig själv och andra aktörer i 
regionen kan tänkas återspeglas i destinationens attraktivitet gentemot besökaren. En 
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gemensam stolthet kan öppna upp för fler samarbeten som i sin tur kan resultera i 
viktiga paketupplevelser som blir svåra att imitera för andra regioner (jfr Romeiro & 
Costa 2010:87; Murdoch et al. 2000:112). 
I den sista grundpelaren utvärderas vilken grad av konsensus som uppnås i nätverket 
(Bramwell & Sharman 1999:399). Det kan konstateras att det finns en tydlig konsensus 
där samtliga aktörer delar ett intresse för lokalproducerad mat. Kullahalvöns 
gastronomiska fokus har kommit att bli en viktig del i identitetsskapandet som dessutom 
är central för besökarnas upplevelse (jfr Richards 2002:3, 11; Murdoch 2000:111). 
Dock har det bland respondenterna uppmärksammats en tvetydighet över vad som anses 
vara lokalproducerad mat. Detta problem har även Østrup Backe (2013:60) 
uppmärksammat i sin studie av Matrundan på Österlen vilket tyder på att det kan vara 
ett generellt problem. Anledningen till detta kan vara att begreppen lokalproducerat och 
närproducerat inte fått en tydlig definition varken i Sverige eller i övriga världen 
(Konkurrensverkets hemsida 2013). Även Karlsson (2013) bekräftar problemet med 
avsaknaden av en tydlig definition på vad lokalproducerat innebär. Han menar att det är 
problematiskt då det kan skilja sig från varje enskild individ. Tvetydigheten mellan 
aktörerna på Kullahalvön och dess olika föreställningar och tankar kring vad 
lokalproducerat är visas tydligt i följande citat: 
Men det roliga är att om du pratar lokalproducerat med EU mått så är standarden 
50 mil så jag kan hämta mitt lokalproducerat från Hamburg om jag hade velat/--
-/men någonting som jag tycker är viktigt och det måste jag få säga och det är att 
kvalitet går före geografi (Nilsson 2013). 
Alltså det där är en definitionsfråga, det är väl egentligen ingen som vet var 
ramen går men, men jag tycker så länge man håller sig i Sverige framförallt 
såklart men Bjäre absolut ett jättebra samarbete där, det är lite grann Skåne med 
omnejd (Dahlberg 2013). 
Sannolikheten att uppnå högsta möjliga grad av konsensus kan därmed sägas vara svår 
med hänsyn till ovanstående tvetydigheter. Samarbetet kan istället sägas karaktäriseras 
av partiell konsensus eftersom det råder delade meningar om vad lokalproducerat 
innebär. Det bör poängteras att ett nätverk kan uppnå god effektivitet trots en lägre 
konsensus. Dock är det i dessa fall av stor vikt att samtliga aktörer respekterar varandras 
åsikter och olika värderingar (jfr Bramwell & Sharman 1999:399-401). Som tidigare 
nämnts väljer många aktörer att samarbeta med liksinnade. Effekten är att en högre grad 
av konsensus uppnås men där viktiga infallsvinklar kan gå förlorade (jfr Rothmann & 
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Cooper 2008:67). Med en tydligare definition på vad lokalproducerat är oavsett region 
skulle troligtvis arbetet med nätverk på Kullahalvön kunnat underlättas. Detta på grund 
av att samtliga har en tydlig ram att utgå ifrån.  
En slutsats efter att ha utvärderat Kullahalvöns nätverk och dess effektivitet är att de 
nätverk som drivs av olika Leaderprojekt är mest efterfrågade och uppskattade. Detta 
eftersom det är en person som driver det framåt och tar ansvar för att exempelvis möten 
sker och att utvecklingen går åt rätt håll. En negativ aspekt är att dessa nätverk och 
samarbeten tenderar att försvinna när projektet avslutas vilket oroar flera aktörer på 
Kullahalvön (Sjöblom 2013). En fördel som Kullahalvön besitter är att aktörer känner 
en stolthet över regionen vilket är positivt när effektiva nätverk ska byggas upp. Vidare 
visar dem på en öppenhet mot nya samarbeten och idéer (Ramsay 2013) vilket gynnar 
regionens attraktivitet då det skapas värdehöjande tjänster och aktiviteter för besökaren 
(jfr Porter 1985:43; Normann & Ramírez 2000:65-66) 
4.3 Kullahalvöns drivkrafter och barriärer för gastronomisk turism 
För att analysera utbredningen av den gastronomiska turismen på Kullahalvön är det av 
stor vikt att undersöka förhållanden mellan matproducenter, restauranger samt övriga 
aktörer inriktade på lokalproducerad mat (jfr Nilsson et al. 2010:377). Hjalager 
(2002b:22) verktyg för att finna destinationers barriärer och drivkrafter vilket möjliggör 
fortsatt utveckling av gastronomisk turism. Verktygets fyra delar bestående av inhemsk-
, horisontell-, vertikal- och diagonal utveckling kommer att analyseras steg för steg i 
detta avsnitt. 
Den inhemska utvecklingen 
Sett till Kullahalvöns existerande resurser kan det konstateras att det finns en mängd 
varierade aktörer och produkter. Allt från vinproduktion till sparrisodling och 
lammproduktion erbjuds på destinationen vilket visar på dess variation. Nilsson (2013) 
bekräftar även detta genom att säga ”tänk er vilken fantastisk lyx vi har där vi har två 
vingårdar i byn”. Den breda variationen utgör en bred bas för utveckling av attraktiva 
turismrelaterade aktiviteter. Dock menar flera aktörer att det svenska klimatet är en 
barriär för att utnyttja den lokalproducerade maten optimalt. Kylan under vinterhalvåret 
leder till att utbudet av råvaror är begränsat vilket resulterar i att import av färska 
grönsaker inte kan undvikas helt (Nilsson 2013 & Ramsay 2013). Med hänsyn till detta 
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resonemang menar Nilsson (2013) även att det kan vara riskfyllt för turismen att endast 
fokusera på lokalproducerad mat. För att minimera risken är det av stor vikt att vertikala 
integrationer utvecklas mellan aktörer inom olika näringsgrenar där aktiviteter skapas 
med lokalproducerad mat som en del i helhetsupplevelsen. Samtidigt som det är 
betydande att den lokalproducerade maten genomsyrar en större del av destinationens 
aktiviteter måste det även finnas aktiviteter som är lika attraktiva året runt oavsett 
klimat (jfr Hjalager 2002b:22-23). I de aktiviteter som fungerar året runt bör den 
lokalproducerade maten som finns tillgänglig integreras i största möjliga mån. Trots 
bristen på färska grönsaker under vinterhalvåret finns flera andra lokalproducerade 
produkter tillgängliga såsom kött, must, vin och öl vilket gör att den lokalproducerade 
inriktningen inte behöver uteslutas.  
Kunskapsnivån bland aktörerna på Kullahalvön är varierad. Många av aktörerna har 
studerat vid ett lantbruksgymnasium vilket innebär att de besitter stor kunskap om 
lantbruk medan andra aktörer har en lång erfarenhet inom turismbranschen. Det har 
noterats att de aktörer som inte varit verksamma i branschen under en längre tid har 
större intresse i att engagera sig i olika samarbeten för att utbyta kunskap. Därav kan 
värdefull information från de mer erfarna aktörerna i bygden gå förlorad. Eftersom 
aktörerna har olika kunskap som kompletterar varandra är det av stor vikt att de 
fokuserar på kunskapsspridning och att alla deltar. Det är riskfyllt att lämna 
kunskapsspridningen åt slumpen då cirka åttio procent består av tyst kunskap som 
kräver aktiva möten för att kunna överföras till fler parter (jfr Scott et al. 2008:45-46). 
Ett sätt att säkra och hålla kunskapsspridningen vid liv är genom effektiva och 
kontinuerliga nätverk. På så vis skapas en stabil kvalitetsnivå som genomsyrar samtliga 
aktörer på Kullahalvön och kundens krav på kvalité och kunskap kan ständigt mötas (jfr 
Woods & Deegan 2003:271; Murdoch et al. 2000:115). För att maximalt utnyttja de 
produkter och aktiviteter som finns på destinationen krävs en väl fungerande 
kommunikation både näringsidkare emellan och mellan näringsidkare och besökare. 
Genom att samtliga aktörer kommunicerar enhetligt i exempelvis 
marknadsföringsmaterial skapas goda chanser till en utvecklad besöksnäring (Hjalager 
2002b:22-23).  
Det kan påstås att aktörerna på Kullahalvön inte utnyttjar fördelarna med 
kunskapsspridning och en god kommunikation näringsidkare emellan. Det som finns 
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idag är goda samarbeten mellan specifikt utvalda aktörer och därigenom mister de 
värdefull kunskap som kan generera nya infallsvinklar. Sett till kommunikationen 
mellan näringsidkare och besökare ses den som god då aktörerna visar en god förmåga 
kring hur servicemötet bör utföras. Nilsson (2013) menar att det handlar om att ständigt 
se på sin verksamhet med besökarens glasögon. Vidare poängterar han betydelsen av att 
varje aktör förstår att de utgör en liten del i den totala upplevelsen för besökaren. Därför 
samarbetar Nilsson (2013) med exempelvis Kullabergsguiderna för att kunna erbjuda 
något utöver sin kärntjänst. Kullabergsguiderna erbjuder olika aktiviteter med 
anknytning till Kullaberg med allt från tumlarsafari till bergsklättring 
(Kullabergsguidernas hemsida 2013). På så vis kompletterar de olika aktörerna varandra 
eftersom Rusthållargården erbjuder en lugn och harmonisk miljö medan 
Kullabergsguiderna erbjuder mer äventyrliga aktiviteter. Genom att exempelvis 
besökaren får möjlighet att uppleva naturen på Kullaberg ökar sannolikheten att fler 
behov tillfredsställs hos kunden. Om denna förståelse infinner sig hos samtliga aktörer 
ökar troligtvis benägenheten till ständig kommunikation och kunskapsspridning. Det 
kan därmed sägas generera såväl ekonomiska som sociala fördelar eftersom samtliga 
aktörer rekommenderar varandra och skapar olika paketupplevelser.  
Den horisontella utvecklingen 
Då destinationen väl uppnått en fungerande kommunikation och kunskapsspridning är 
nästa steg i utvecklingen att aktörerna integrerar varandra i sina olika värdekedjor. På så 
vis uppstår en möjlighet att skapa fler ekonomiska aktiviteter som gynnar alla 
involverade parter såväl som hela destinationen (jfr Porter 1998:42-43; Hjalager 
2002b:23; Normann & Ramírez 2000:65). Nilssons (2013) tidigare argument om 
betydelsen av att förstå att varje aktör utgör en liten del i den totala upplevelsen på 
destinationen visar på vikten av att integrera olika verksamheters aktiviteter. Detta 
bekräftar tydligt att samhället symboliseras av en upplevelseekonomi där besökaren 
ständigt efterfrågar upplevelser och inte materiella ting som i det tidigare 
industrisamhället (jfr Pine & Gilmore 1998:98). Genom att verksamheter integreras i 
andra aktörers värdekedjor blir verksamheten en del i ett större nätverk av värdekedjor. 
Porters (1985:40-43) syfte med värdekedjan var att bryta ner verksamheten i mindre 
delar för att finna potentiella utvecklingsområden. Genom att aktörerna är öppna för 
samarbete skapas möjligheter att involveras i övriga aktörers värdekedjor. På så vis kan 
alla delar i värdekedjan uppnå den efterfrågade kvalitén eftersom varje del i värdekedjan 
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kan utvecklas av den aktör som besitter specialkunskaper inom området. På 
landsbygden är det dessutom av stor vikt att gynna lokala aktörer för att fler ska kunna 
finnas kvar (jfr Bessiére 1998:22). 
Sett till Kullahalvön finns ett flertal aktörer där värdekedjor har integrerats mellan 
näringsidkare i området. För att tydliggöra detta illustreras Höganäs Bryggeris 
värdesystem och de kopplingar som finns med andra aktörer (se figur 2).   
Figur 2: Höganäs bryggeris värdesystem  
 
 
 
 
 
Denna tankegång följer Östberg (2013) då han väljer att integrera bryggeriets 
värdekedja med lokala aktörer. En viktig ingrediens i öl är maltens höga kvalité. 
Eftersom bryggeriet strävar efter att i så stor mån som möjligt använda sig av lokala 
råvaror har ett samarbete upprättats med lantbrukaren Håkan Ward på Kullahalvön som 
kommer att odla korn på sin mark som sedan blir till malt. Genom detta lokala 
samarbete ökar förmågan att påverka kvalitén på malten. Då bryggeriet ännu befinner 
sig i uppstartsfasen har inga samarbeten upprättats inom marknadsföring. Dock kommer 
säkerligen detta att förändras då företagets produktion kommit igång. Även under 
kategorin transport i värdekedjan kommer bryggeriet att använda sig av ett lokalt 
transportföretag som levererar ölen till deras konsumenter. I sista steget, försäljning 
finns en rad aktörer som tillkommer i bryggeriets värdekedja då en mängd restauranger i 
bygden kommer att erbjuda deras öl på menyn. Bryggeriet har därmed tagit väl tillvara 
på andra aktörers värdekedjor och får på så vis även tillgång till deras kunskap.  
Genom samarbeten kan flera aktörers värdekedjor integreras vilket resulterar i att lokala 
aktörer gynnas och på så vis kan dra nytta av varandras framgångar (jfr Bessiére 
1998:22). I integreringen av värdekedjorna bör lokalproducerad mat vara en gemensam 
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nämnare för att möjliggöra att en enhetlig bild av destinationen kommuniceras till 
besökarna. Hjalager (2002b:27) poängterar att lokalproducerad mat är väl fungerande 
för detta syfte eftersom det kan genomsyra alla typer av turismrelaterade verksamheter. 
Sett till Kullahalvöns horisontella utveckling och dess utnyttjande av lokala resurser 
finns det en rad tänkbara möjligheter till utveckling. För att nämna en så går Nilssons 
(2013) val emot Hjalagers (2002b:27) uttalanden om att det är av stor vikt att utnyttja de 
lokala resurserna inom turismbranschen. Trots att Rusthållargården i många fall 
använder sig av lokalproducerade produkter så är det ändå kvalitén som går före vid val 
av produkter (Nilsson 2013). Detta tydliggörs då Nilsson (2013) menar att de likväl kan 
köpa kött från Argentina om kvalitén visar sig vara högre än vad de lokala aktörerna 
kan erbjuda. Trots att lokala aktörer inte alltid gynnas bör det poängteras att cirka 70 
procent av restaurangens produkter är från lokala leverantörer. Ett exempel på ett 
horisontellt samarbete är det som Rusthållargården har med den lokala korvtillverkaren, 
Per i Viken. Rusthållargården har genom detta samarbete vunnit konkurrensfördelar då 
Per i Viken gör en frukostkorv med unika smaker som endast levereras till deras 
restaurang (Nilsson 2013). Då kunden önskar köpa korven kan servitörerna stolt berätta 
att den endast serveras på deras frukost vilket gör dem unika gentemot andra 
restauranger. 
En annan fundering är varför det går att finna Bjärechips i Saluhallens sortiment men 
inte chips från Larsviken (Persson 2013). En av anledningarna kan återigen vara 
avsaknaden av en definition på vad lokalproducerad mat är. Genom att det inte råder ett 
konsensus inom ämnet kan irritationer ha skapats där Saluhallen anser sig gynna bygden 
medan Larsviken känner sig uteslutna. Larsvikens värdekedja för chipseriet skiljer sig 
markant från ovan nämnda exempel med integrerade värdekedjor. Chipseriet utgörs av 
en värdekedja där de själva innehar samtliga steg för produktionen utan extern hjälp. 
Samtidigt som det är positivt att integreras med andra aktörers värdekedjor vid behov 
innebär detta för Larsviken att de lättare kan spåra eventuella aktiviteter som brister i 
kvalité (jfr Porter 1985:40-43). En annan positiv aspekt med att styra hela värdekedjan 
själv är möjligheten att ta mer effektiva och snabba beslut eftersom de inte behöver ta 
hänsyn till flera andra aktörer. Dock integreras Larsvikens värdekedja med andra 
aktörer när det kommer till logistik där en extern partner levererar chipsen till 
återförsäljare (Persson 2013). Tydliga integrationer kan även urskiljas i Larsvikens 
gårdsbutik då flera produkter från lokala aktörer på Kullahalvön finns till försäljning. 
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Även Brunnby boställe har som mål att handha hela produktionens värdekedja själv. 
Dock har Bengtsson (2013) i nuläget inte möjlighet att själv utföra slakten och möra 
köttet varför en extern aktör utanför Kullahalvön utför detta moment. Bengtsson ser 
detta som negativt då han inte har möjlighet att styra hur länge köttet möras vilket är av 
stor betydelse för köttets kvalité. Anledningen till att slakt och mörning utförs av en 
extern aktör är de höga kostnader som det innebär att utföra momenten själv. Bengtsson 
(2013) menar att en möjlighet till att öka kontrollen över köttets kvalité är att utföra 
mörningen direkt på gården. Dock kräver detta bland annat ett kylrum som kräver större 
ekonomiska satsningar vid uppstart. Bengtssons resonemang kring den negativa 
aspekten rörande slakt och mörning tydliggör vikten av att inneha full kontroll på sin 
värdekedja och varsamt välja de aktörer som ska integreras i sin egen värdekedja. 
Den vertikala utvecklingen 
För att öka den lokalproducerade matens utbredning krävs nya samarbeten mellan olika 
näringsgrenar inom turismen (Hjalager 2002b:27). Ett exempel på detta kan vara den 
nya vandringssträckan vid namn Kullaleden som även den är ett Leaderprojekt. 
Kullaleden sträcker sig 60 kilometer från Domsten utanför Helsingborg, längs 
Kullahalvön och avslutas i Vegeholm vid Ängelholm. Tanken med Kullaleden är att den 
ska locka till sig en mängd naturintresserade besökare (Höganäs kommuns hemsida 
2013). Samtidigt har det valts att dra vandringsleden i anslutning till flera producenter 
av lokalproducerad mat såsom exempelvis Kullalamm och Kullasparris. Den som 
vandrar på leden kommer bland annat att vandra genom Kullalamms hagar där fåren 
betar. Utöver detta finns det skyltar där information om de olika aktörerna tillhandahålls 
(Ramsay 2013; Sjöblom 2013). På så vis kan det öppna upp för ett ökat intresse att 
besöka producenterna genom en avstickare. Detta ger i sin tur förhoppningar om 
synergieffekter med ökat antal besökare till gårdsbutiker och gårdsförsäljningar. Det är 
av stor vikt att aktörer är öppna för samarbeten utanför det individuella området för att 
en vertikal utveckling ska kunna infinna sig. Som tidigare nämnts samarbetar gärna 
Ramsay (2013) med aktörer utanför hans näringsgren vilket tydligt sammanfaller med 
den vertikala utvecklingen. Kullaleden kan dessutom ses som ett tydligt exempel på ett 
projekt som tar hänsyn till den vertikala utvecklingen eftersom det leder till samarbeten 
mellan olika näringsgrenar.  
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Trots att Kullahalvön innehar en del aktiviteter och evenemang där en vertikal 
integration mellan olika näringsgrenar kan urskiljas finns utvecklingspotential. Nilsson 
(2013) menar att exempelvis det närliggande området Bjärehalvön har kommit betydligt 
längre i den vertikala utvecklingen där bland annat evenemang inriktade mot 
lokalproducerad mat blivit allt mer populärt. Dock poängterar Nilsson (2013) även att 
destinationen kan dra fördelar av detta genom att lära av Bjärehalvöns framgångsrecept. 
Dessutom integrerar evenemangen en mängd olika aktörer inom olika näringsgrenar på 
destinationen (jfr Hjalager 2002b:29-30). Det samlade utbudet leder i sin tur troligtvis 
till ökade besöksströmmar eftersom destinationen på så vis tilltalar en bredare massa.  
Den diagonala utvecklingen 
Den diagonala utvecklingen ser framförallt till skapandet av ny kunskap på 
destinationen (Hjalager 2002b:30). Genom att aktörer går samman och bildar ett väl 
fungerande nätverk möjliggörs skapandet av ny kunskap som i sin tur kan leda till 
innovationer (Hall & Williams 2008:55). Ramsay (2013) hävdar att det råder ett kreativt 
klimat bland aktörerna på Kullahalvön genom att påstå ”/.../det blir ju ett visst speciellt 
gäng som håller på och där kommer ju alltid idéer. Någon har någon idé och sen så 
hänger man på det”. Det kan därmed sägas att idéer och innovationer präglar vardagen 
för Kullahalvöns aktörer. Även Nilsson (2013) pläderar för att utvecklingen går snabbt 
framåt och att det ständigt händer nya saker i bygden. Trots att ett kreativt klimat råder 
kan det ifrågasättas om dess möjligheter utnyttjas optimalt.  
I turismbranschen råder en ständig konkurrens vilket ökar kravet på konkurrenskraftiga 
innovationer för varje destinations överlevnad (Sundbo et al. 2007:87). Det primära för 
att uppnå ett innovativt klimat där alla resurser utnyttjas är att genom nätverk sprida och 
generera ny kunskap (Hall & Williams 2008:55). Kullahalvön brister i detta då inget 
samlat nätverk för samtliga aktörer existerar. På så vis går destinationen miste om 
möjligheter att utveckla nya koncept och idéer som kan skapa tydliga differentieringar 
gentemot andra destinationer (jfr Sims 2009:322). Det bör poängteras att innovationer 
är en ständigt pågående process där förmågan att skapa innovationer efter marknadens 
behov styr dess attraktionskraft (jfr Sundbo et al. 2007:87). Med tanke på de trender 
som råder i dagens samhälle har Kullahalvön ett försprång då landsbygden återigen 
attraherar. Detta till följd av den stress som karaktäriserar den urbana livsstilen där 
individer blivit alltmer distanserade från naturen och det autentiska (jfr Taylor 2001:10).  
44 
 
Ramsay (2013) har även märkt av att individer blivit allt mer distanserade från naturen 
då han poängterar att många tar för givet att köttdisken ständigt ska vara fylld med ett 
brett utbud. Konsumenten saknar en förståelse för den produktion som krävs för att 
tillhandahålla exempelvis ett kilo innerfilé från lamm. En innerfilé väger i snitt 50 gram 
vilket innebär att tillgången på innerfilé per lamm är begränsad. I många fall önskar 
konsumenten beställa innerfilé till ett stort sällskap. Detta är svårt för producenten att 
leverera då det krävs slaktning av ett stort antal djur samtidigt som det blir ett överskott 
på de resterande bitarna (Ramsay 2013). Eftersom allt fler individer idag söker sig till 
landsbygden och gårdsbutiker ökar förhoppningsvis förståelsen för köttproduktionen. 
Flera av aktörerna på Kullahalvön har en vilja att lära konsumenterna om produktionen 
och på så vis öka förståelsen och viljan att betala rätt pris för produkten (Ramsay 2013; 
Persson 2013; Bengtsson 2013). 
En annan aspekt som kan ha utökat besöksflödet till landsbygdens gårdsbutiker är den 
köttskandal som uppdagades år 2013. Då skandalen medfört att konsumenter blir osäkra 
på köttets ursprung i dagligvaruhandeln ökar troligtvis intresset i att handla där hela 
värdekedjan kan åskådliggöras. Detta bekräftas i ett inslag från Brunnby Boställe i mars 
år 2013 på 24 HD Play där Emma Bengtsson berättar att man i köttbutiken har 
uppmärksammat ett ökat intresse för lokalproducerat kött och även att se djurens 
välmående (24 HD Plays hemsida 2013). Även Kullalamm och Larsviken har 
uppmärksammat det ökade intresset för lokalproducerat men kan inte konstatera att det 
beror på just köttskandalen (Persson 2013; Ramsay 2013).   
Den redan rådande trenden med landsbygdsturism får i och med köttskandalen ännu ett 
uppsving som Kullahalvön bör dra fördelar av. Med tanke på att Kullahalvön redan 
naturligt har en mängd resurser som efterfrågas av den urbana besökaren finns det stora 
fördelar att vinna genom nätverk och innovationer. Inom Slow food finns det en 
efterfrågan från besökarens sida att uppleva råvarans väg från odling till tallrik och 
därigenom ta del av hela dess värdekedja (jfr Bessiére 1998:25). Både Dahlberg (2013) 
och Nilsson (2013) har uppmärksammat denna efterfrågan då en mängd besökare på 
restaurangerna vill veta råvarans ursprung. En mängd aktörer på Kullahalvön kan möta 
den typ av efterfrågan eftersom besökaren kan beskåda djurhållning och odling på plats. 
Ett bra exempel på en restaurang som kan erbjuda besökaren detta koncept är Rut på 
Skäret. Restaurangens mål är att allt kött ska komma från Kullalamm där både lamm, 
45 
 
gris och nöt produceras vilket innebär att värdekedjan är sammansluten från produktion 
till tallrik. Att restaurangen dessutom endast ligger någon kilometer från gården gör att 
besökaren lätt kan besöka gården och se djurens välmående.  
Potentiella utvecklingsområden för Kullahalvön 
Efter att ha granskat Kullahalvöns drivkrafter och barriärer för den gastronomiska 
turismen enligt Hjalagers (2002b:22-23) verktyg kan både för- och nackdelar urskiljas. 
De drivkrafter som anses starka är deras varierande inhemska utbud som utgör en god 
plattform för goda resultat i de kommande stegen. Några tydliga barriärer i den 
inhemska utvecklingen har inte kunnat urskiljas vilket tyder på att de grundläggande 
förutsättningarna finns på Kullahalvön. Dock kan det tänkas att det nordiska klimatet är 
en barriär för den inhemska utvecklingen eftersom odling av frukt och grönt är 
begränsad till sommarhalvåret. I den horisontella utvecklingen finns flera lyckade 
exempel där aktörer dragit nytta av varandras värdekedjor. Dock kan det riktas kritik 
mot att aktörer föredrar att samarbeta med ett fåtal andra verksamheter som är specifikt 
utvalda på grund av deras likasinnade tankegång. På så vis finns en barriär som hämmar 
ett bredare samarbete där flera verksamheter integreras. Utvecklingspotentialen är 
därmed stor genom att allt fler kan bli integrerade i varandras värdekedjor och på så vis 
uppnå en mer enhetlig kvalitetsstandard.  
Sett till den vertikala utvecklingen finns även här såväl drivkrafter som barriärer. I 
skapandet av nya aktiviteter där flera aktörer integreras är Leaderprojekten en viktig 
drivkraft samtidigt som det kan sägas vara en barriär. Detta på grund av dess begränsade 
tidshorisont som ofta leder till att dess fördelar försvinner när de avslutas. Samtidigt 
som Kullahalvön har goda förutsättningar för en gastronomisk turism finns det 
närliggande regioner som kommit längre i skapandet av aktiviteter och upplevelser 
kopplade till den lokalproducerade maten. Den diagonala utvecklingen och dess 
kunskapsspridning anses enligt flera av aktörerna vara god. Dock kan det urskiljas en 
hög grad av utvecklingspotential då några lokala nätverk med kontinuerliga träffar för 
att stimulera kunskapsspridningen inte existerar. Den kunskapsspridning som finns idag 
sker framförallt i mindre grupperingar som karaktäriseras av likasinnade aktörer vilket 
hämmar dess utbredning.   
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5. Avslutande diskussion 
I detta kapitel kommer en summering av uppsatsens resultat att presenteras. Därefter 
kommer resultaten att utvärderas där förslag på potentiella utvecklingsområden 
diskuteras. Vidare kommer en moderniserad form av Porters värdekedja att föreslås 
som är mer anpassad till dagens upplevelsesamhälle. Kapitlet avslutas med förslag på 
vidare forskning inom ämnet. 
Denna kandidatuppsats har byggt på en fallstudie på Kullahalvön där aktörer med 
koppling till lokalproducerad mat ingått. Samarbetet mellan aktörerna och hur de 
integreras och drar fördelar av varandras värdekedjor har varit i fokus för analysen. 
Efter en grundläggande analys av det empiriska materialet kan det konstateras att det 
finns samarbeten aktörer emellan men att utvecklingspotentialen är stor. Genom att 
utveckla samarbetena och nätverken kan Kullahalvön som turismdestination vinna 
många fördelar. Genom effektiva samarbeten kan unika aktiviteter och paketupplevelser 
skapas som kan vara konkurrenskraftiga gentemot andra destinationer. Detta eftersom 
de produkter som bildas när aktörer går samman blir svåra att efterlikna och kopiera för 
konkurrenter. 
En annan positiv aspekt med samarbeten är de ekonomiska fördelar som genereras 
genom att aktörerna rekommenderar och säljer varandras produkter. Ytterligare fördelar 
skapas när aktörer integrerar sina värdekedjor med andra aktörer i området. Höganäs 
bryggeris värdekedja är ett ypperligt exempel på hur aktörer kan integreras. En annan 
viktig aspekt med att aktörer integrerar varandras värdekedjor är möjligheten att gynna 
fler småföretagare i bygden som på så vis kan driva sin verksamhet som en huvudsyssla 
istället för en sidoverksamhet. På landsbygden råder det ett tufft klimat till följd av 
urbaniseringens effekter där många verksamheter tvingats lägga ner (jfr Bessiére 
2000:22). Därför är det många aktörer på Kullahalvön som idag driver sitt företag som 
en sidoverksamhet vilket påverkar engagemanget för verksamheten och destinationen. 
Genom att aktörerna på Kullahalvön inser att deras verksamhet endast utgör en del av 
besökarens totala upplevelse skapas förutsättningar för att vilja samarbeta vilket gynnar 
hela destinationen (jfr Romeiro & Costa 2010:77).  
För att uppnå detta krävs utökade nätverk som inte är av tidsbegränsad karaktär såsom 
de Leaderprojekt där många aktörer på Kullahalvön deltar idag. Samtliga aktörer är 
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överens om att det finns fördelar att vinna genom att delta i dessa nätverk. Dock 
tenderar de samarbeten och relationer som byggts upp under projektet att försvinna vid 
dess avslut vilket ses som en negativ aspekt. Med anledning av detta bör lokala nätverk 
skapas som är bestående och karaktäriseras av en ständig process. På så vis kan risken 
för att samarbeten och relationer går förlorade reduceras. Eftersom majoriteten av 
aktörerna på Kullahalvön säger sig ha tidsbrist krävs det troligtvis en utomstående 
person som driver det lokala nätverket och ansvarar för dess sammankomster och 
utveckling. Att en person ansvarar för nätverket gör att fler aktörer kan anse sig ha 
möjlighet att delta i nätverket då inga större krav på organisering och dylikt tillkommer 
vid deltagande. Detta innebär att aktörerna kan delta i nätverket med ett större 
engagemang då inga krav föreligger. Leaderprojekten välkomnar aktörer från hela 
nordvästra Skåne medan ett lokalt nätverk skapar en exklusivitet där destinationen 
ifråga hamnar i centrum. Detta innebär att destinationens förutsättningar för en 
gastronomisk turism utvecklas genom att samtliga aktörers kunskaper utnyttjas samt att 
en mer enhetlig bild kommuniceras till besökaren. Samtidigt som det är viktigt att 
lokala nätverk bildas bör arbetet med diverse olika Leaderprojekt kvarstå då dessa kan 
generera nya infallsvinklar från aktörer på andra destinationer.  
Den närliggande destinationen Bjärehalvön har kommit långt i sin utveckling av 
gastronomisk turism där de kommit att bli en välkänd destination som förknippas med 
lokalproducerad mat. Trots detta innehar Kullahalvön ett bredare utbud än Bjärehalvön 
av lokalproducerad mat varför förutsättningarna för att även sätta Kullahalvön på kartan 
är stor. Genom att skapa ett gränsöverskridande nätverk med Bjärehalvön skulle 
Kullahalvön få tillgång till värdefull kunskap om hur olika evenemang och 
paketupplevelser kan öka destinationens attraktionskraft. Detta innebär att det optimala 
för Kullahalvön är en kombination av såväl lokala som gränsöverskridande nätverk 
vilket optimerar kunskapsspridningen. Nätverken möjliggör i sin tur att en eller flera 
produkter kombineras och bildar attraktiva upplevelser vilket efterfrågas av 
konsumenten (jfr Normann & Ramírez 1993:66). 
5.1 En moderniserad värdekedja 
Som tidigare nämnts har Porters värdekedja kritiserats för att inte vara anpassad till 
serviceverksamheter (jfr Stabell & Fjeldstad 1998:414). Det kan även sägas att 
produkten inte längre är det primära utan det är upplevelsen som kommit att bli det som 
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efterfrågas (jfr Pine & Gilmore 1998:98). En aktör kan inte ensam skapa en total 
upplevelse för konsumenten utan det krävs ett väl fungerande nätverk mellan en 
destinations aktörer. I nätverket möjliggörs skapandet av upplevelser baserade på en 
eller flera produkter där flera aktörer är integrerade. Idag nöjer sig många konsumenter 
inte enbart med att köpa paketerat kött i mataffären. Det efterfrågas istället att ta del av 
hela värdekedjan från uppfödning av djur till att småprata med bonden vid köpet av 
kött. Detta är ett tydligt exempel på hur fokus har flyttats från enbart produkten till de 
kringtjänster som bildar upplevelsen runt produkten.  
Med detta i åtanke kan det hävdas att det krävs en moderniserad form av Porters 
värdekedja som tar hänsyn till det rådande upplevelsesamhället. I den existerande 
modellen är det enligt Porter produkten som är den primära aktiviteten i varje 
verksamhet. Med tanke på de tidigare resonemangen föreslår vi att det bör vara ett 
omvänt fokus i värdekedjan där upplevelsen är den primära aktiviteten och produkten 
blir en stödjande aktivitet till upplevelsen. Detta resonemang stödjer även Hjalager 
(2002b:22-23) då hon menar att otillräckliga turismströmmar många gånger grundar sig 
i en bristande förståelse kring hur upplevelser bör utformas. Ett tydligt exempel där 
produkten blir till en upplevelse på Kullahalvön är på Brunnby Boställe. Här kan 
konsumenten gå runt bland hagarna och se djurens välmående för att sedan köpa med 
sig kött hem eller ta en fika i caféet och smaka någon av gårdens produkter på plats. Att 
uppleva hela värdekedjan och inta produkterna på plats är en stor del av landsbygdens 
konkurrenskraft gentemot de mer urbana destinationerna. För att utnyttja denna fördel 
optimalt krävs väl fungerande nätverk där kunskapsspridning och innovationer är 
bidragande faktorer för fortsatt utveckling av den gastronomiska turismen. 
Med hänsyn till Hjalagers (2002b:22-23) grundpelare för gastronomisk utveckling kan 
det riktas kritik då den inte tar hänsyn till tid- och klimataspekter. Då grundpelarna 
riktar sig mot aktörer med koppling till lokalproducerad mat bör även den tidsbrist som 
många lantbrukare har tas i beaktning. Det kan därför vara en svårighet för aktörer 
inriktade mot lokalproducerad mat att finna tid för alla de olika samarbeten och 
integrationer som Hjalager (2002:22-23) förespråkar. Det kan därför ifrågasättas hur 
aktörerna ska finna tid att engagera sig i samtliga utvecklingssteg. Förslagsvis borde 
grundpelarna anpassas till aktörer med tidsbrist samt ge förslag på hur utvecklingen ska 
genomföras i praktiken för att uppnå optimalt resultat. Ytterligare en aspekt som 
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Hjalager inte tar hänsyn till är beroendet mellan lokalproducerad mat och klimat. De 
nordiska länderna kan sägas ha en barriär gällande odling av frukt och grönt. Detta 
innebär i sin tur att aktörer får en svårighet att integrera den lokalproducerade maten i 
aktiviteter året runt. Förslagsvis bör en mer anpassad version av grundpelarna arbetas 
fram där aktörer med en tidspressad vardag tas i beaktning tillsammans med det 
nordiska klimatet. 
5.2 Förslag till vidare forskning 
Eftersom det idag inte existerar en tydlig definition på vad lokalproducerad mat innebär 
bör forskning i första hand fokusera på att definiera begreppet. Med ett tydligt ramverk 
att utgå från undviks missförstånd i forskning men även mellan aktörer i branschen. I 
denna fallstudie har det endast utgåtts från aktörernas åsikter rörande samarbete och 
nätverk på Kullahalvön. För att få en djupare förståelse och helhetsbild bör förslagsvis 
projektansvariga för de olika Leaderprojekten intervjuas. På så vis kan nätverket 
fördelar med hänsyn till destinationsutveckling utvärderas med hjälp av synvinklar från 
såväl ledning som deltagare.  
Vidare hade det varit användbart med en komparativ studie där två destinationer med 
olika grad av nätverksarbete jämförs. Detta möjliggör att nätverkets komplexitet med 
dess för- och nackdelar lättare kan spåras och framgångsfaktorer kan identifieras. 
Ytterligare en intressant aspekt att analysera vidare inom nätverk och samarbeten är de 
upplevelser som kombinerade produkter kan generera. Avslutningsvis kan det urskiljas 
ett behov av en moderniserad version av Porters värdekedja. Denna kandidatuppsats har 
föreslagit hur en förenklad version av detta skulle kunna se ut. Dock krävs vidare 
forskning för att göra modellen mer komplett och anpassad för dagens samhälle. 
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Bilaga 1 
Intervjuguide – matnätverket Kullahalvön 
1. Berätta om dig och din verksamhet? 
• Hur definierar du din verksamhet? 
• Hur länge har ni drivit verksamheten? 
• Hur uppkom intresset för lokalproducerad mat? 
• Vad är det som gör mat så speciellt för dig? 
• Vilken utbildning har ni ? 
• Har ni öppet året runt? 
• Hur många besökare har din verksamhet årligen? 
• Vad är det som driver dig i ditt dagliga arbete? 
• Varför valde du att arbeta med detta? 
2. Samarbetar du med några andra aktörer på Kullahalvön? 
3: Hur ser era samarbeten ut? 
• Berätta konkret om era samarbeten. 
• Ingår ni i något officielt nätverk? 
• Vad är syftet med nätverket? 
• Hur är era träffar uppbyggda? 
• Vilka fördelar vinner ni med samarbetena/nätverken? 
• Finns det några nackdelar med samarbetena/nätverken? 
4. Vilka är era huvudsakliga matleverantörer? (fråga avsedd för restauranger och 
saluhall) 
• Vilka är det främsta faktorerna ni tar hänsyn till när ni beställer mat och dryck? 
• Vad är unikt med era råvaror? 
• Hur skulle du beskriva kvaliteten på era råvaror? 
• Var kommer era råvaror ifrån? 
• Hur stor del av er meny kommer från lokala producenter på Kullahalvön? 
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• Hur ser samarbetet ut med era leverantörer? 
5. Vilka är era huvudsakliga kunder? (fråga avsedd för producenter) 
• Har ni märkt ett ökat intresse för lokalproducerat kött i samband med 
köttskandalen? 
• Vad gör dina råvaror unika? 
• Hur skulle du beskriva kvaliteten på dina varor? 
• Kan du beskriva relationen med dina kunder? 
6. Hur ser den ekonomiska lönsamheten ut på er verksamhet? 
• Vad konkret är det ni tjänar mest pengar på? 
• Bidrar olika samarbeten till ökad lönsamhet? 
7. Ser du några utmaningar med att driva en verksamhet som fokuserar på 
lokalproducerad mat? 
8. Finns det ett stöd från kommun och politiker för utvecklingen av 
lokalproducerad mat på Kullahalvön? 
• Erbjuder kommunen stöd för nätverk och samarbete (ex. möten, bidrag, 
inspiration)? 
 
